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COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS AGRÍCOLAS EN EL GOBIERNO DE LA 
PARROQUIA DE YARUQUÍ 
 
AGRICULTURAL PRODUCTS MARKETING IN THE PARISH GOVERNMENT YARUQUI 
 
RESUMEN EJECUTIVO 
 
Para el sector agrícola ecuatoriano la actividad más importante y de mayor riesgo es la 
comercialización, los márgenes de comercialización existentes en la actualidad indican la diferencia 
entre el precio a nivel de finca y el precio final que paga el consumidor en los mercados locales y 
tiendas, el cual en muchos casos hace que ciertos productos se encarezcan. La investigación se la 
realizó con la finalidad de que todos los agentes de la cadena de comercialización mejoren sus 
condiciones y les permita trabajar con conocimiento real de sus posibilidades dentro de su entorno. 
Permite a medida del nivel asociativo entre productores, intermediarios y comerciantes mayoristas; la 
posibilidad de ofrecer a los consumidores productos de buena calidad a precios competitivos y crea un 
cambio de orientación al proceso agrícola que incluya la producción, la circulación y el consumo. 
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ABSTRACT 
 
For the Ecuadorian agricultural sector the most important activity and increased risk is 
marketing, it margins currently available indicate the difference between the price at the farm level and 
the final price paid by consumers in local markets and shops, which often makes certain products are 
more expensive. The research was done by order that all officers of the marketing chain to improve 
their conditions and allow them to work with actual knowledge of its possibilities within their 
environment. Allows measurement of associative level between producers, traders and wholesalers, the 
possibility of offering consumers quality products at competitive prices and make a change of process 
orientation that includes the total agricultural production, circulation and consumption. 
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CAPÍTULO I 
 
PLAN DE TESIS 
 
1.1. ANTECEDENTES 
 
PROVINCIA DE PICHINCHA 
 
Nuestro país, Ecuador, es cuna de innumerables maravillas naturales y fuente de vida de 
muchas especies de animales y plantas. Además de poseer abundancia de agua y buena calidad 
de suelo , posee condiciones climáticas benignas  que hace  posible tener los 365 días del año 
productos que en otros países tiene marcados por ciclos productivos, lo que lo hace un país de 
gran explotación agropecuaria para el consumo nacional y con excedentes para exportar a 
diferentes países del mundo. Por su mega diversidad, se encuentra dentro de los 17 países 
llamados “megadiversos”1, siendo uno de los primeros exportadores de banano a nivel mundial 
y el único país que produce el mejor cacao fino y de aroma. 
 
Cada una de sus 24 provincias posee cualidades excepcionales para la producción de productos 
agrícolas diferentes dependiendo de su clima y suelo, una de las principales provincias del país 
y una de las más privilegiadas, no solo por sus climas sino también por su gran población, es la 
provincia de Pichincha. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
1 MINISTERIO DEL AMBIENTE DEL ECUADOR. 2010. “Reservas de Biosfera del Ecuador: Lugares Excepcionales”; 
Deutsche Gesellschaft für Internationales Zusammenarbeit (GIZ) GmbH-WCS-NCI-UNESCO, Quito – Ecuador;  Pág: 19 
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GRÁFICO I-1 
DIVISIÓN POLÍTICA DE LA PROVINCIA DE PICHINCHA 
 
 
 
Fuente : http://.ame.gov.ec 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Desde sus inicios, la Provincia de Pichincha fue poblada por diferentes culturas, empezando 
por la cultura Inga hace 10.000 años, pasando luego por la cultura Chimba que estableció 
importantes relaciones con varios pueblos de la costa y de la sierra, para luego dar paso a la 
cultura de los Quitus que se asentaron en las laderas del Pichincha y habitaron la zona antes de 
la llegada de los incas
2
 
 
Pichincha, debe su nombre, al gran volcán Pichincha que presenta varias cumbres, entre las que 
destaca el Guagua Pichincha, famoso por su permanente actividad volcánica. 
 
La provincia está situada en la parte central de la Sierra Ecuatoriana y contiene zonas 
diferenciadas, hacia el oriente una región andina y hacia el oeste una planicie costera; debido a 
                                                 
2
LÓPEZ DE GÓMARA, Francisco (1552).”Historia General de las Indias”. 
3 
 
esto su clima es variable de acuerdo con la altura, así se puede experimentar el frío de los 
páramos y también el calor de los trópicos, con temperaturas que pueden llegar hasta los 22° 
C
3
. Gracias a esto Pichicha puede abastecerse y comercializar múltiples productos agrícolas 
propios de la costa y también de la sierra, tales como: papas, cebada, habas y pastizales, en las 
zonas altas; trigo, maíz, legumbres, frutas en los valles y laderas bajas; así como: café, arroz, 
cacao, yuca, plátano, palma africana y frutales propios del trópico en el área occidental. 
 
Con una extensión total de 16.599 km2 y una población cercana a los 2´576.287 habitantes, 
según el Censo de Población y Vivienda 2010, Pichincha se compone por ocho cantones: 
Distrito Metropolitano de Quito, Cayambe, Mejía, Pedro Moncayo, Rumiñahui, San Miguel de 
los Bancos, Puerto Quito y Pedro Vicente Maldonado.  
 
GRÁFICO I-2 
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO 
 
Fuente : Plan General de Desarrollo Provincial de Pichincha, Distrito 
metropolitano de Quito. 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
                                                 
3http://www.pichincha.gob.ec 
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El territorio del Distrito Metropolitano de Quito correspondía al antiguo asentamiento de la 
Real Audiencia de Quito y fue habitado por varias tribus indígenas entre las que destacaban los 
Quitus, que dieron el nombre a la ciudad capital de la República del Ecuador. Mediante la Ley 
de División Territorial del 5 de junio de 1824, Quito, fue elevado a la categoría de cantón y en 
1993 se cambia la nominación al cantón Quito por Distrito Metropolitano  de Quito
4
.  
 
El Distrito Metropolitano se encuentra en el callejón interandino y su clima es muy variado, 
pues va de acuerdo al relieve irregular y a la ubicación geográfica, estableciéndose una 
temperatura media que va entre los 13° y 16°C. Consta de  422.802 ha y la mayor parte del 
territorio está cubierto de valles fértiles, regados por numerosos ríos que convergen al río 
Guayllabamba. 
 
Desde sus inicios el cantón dio muestras de una amplia gama de actividades agrícolas y 
ganaderas incorporándose las ramas de la agroindustria, el comercio, la pequeña industria, la 
manufactura, turismo y servicios que vemos el día de hoy. 
 
El Cantón  presenta  actividades agrícolas desde unidades de autoconsumo, hasta tecnificadas 
de uso intensivo orientadas a la exportación como: flores, frutas, vegetales y productos lácteos; 
así como unidades  de siembra y de mayor producción como: “maíz duro seco con 53.215 ha, 
maíz suave choclo 5.145 ha, maíz suave seco 2.329 ha, aguacate 1.717 ha, caña, otros usos 
1.640 ha, fréjol seco 3.057 ha, cítricos 865 ha, trigo 690 ha, papas 167ha, etc.”5 
 
El turismo en el Cantón es muy variado dentro de las áreas urbanas y las parroquias 
suburbanas, lo que lo hacen fuente de diversidades culturales y panorámicas, logrando así 
disfrutar desde un  conjunto arquitectónico del casco colonial principalmente de las iglesias de 
Santo Domingo, La Merced, San Agustín, La Compañía, El Sagrario, El Santuario de Guápulo, 
La Catedral, San Francisco y San Diego; hasta volcanes y montañas como el Rucu Pichincha, 
Ilalò, Guagua Pichincha, El Panecillo, la Libertad, Pululahua; además de tener una variedad de 
artesanías, fiestas religiosas y platos típicos propios de cada zona. 
 
                                                 
4
GOBIERNO DE  LA PROVINCIA DE PICHINCHA. “Plan General de Desarrollo Provincial de Pichincha, Distrito 
Metropolitano de Quito”. Pág. 9 
5
GOBIERNO DE  LA PROVINCIA DE PICHINCHA.” Plan General de Desarrollo Provincial de Pichincha, Distrito 
Metropolitano de Quito”. Pág: 31 
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Con una extensión de  4.204 km
2
 y con una población de 2´239.191 habitantes;  el Cantón se 
compone de 33 parroquias suburbanas entre las que se están: Quito, Calderón, Conocoto, 
Tumbaco, Amaguaña, Pomasqui, San Antonio, Cumbayá, Píntag, Alangasí, San José de Minas, 
Yaruquí, Guayllabamba, El Quinche, Pifo, Puembo, Nayón, Puéllaro, Pacto, Llano Chico, 
Checa, La Merced, Calacalí, Nanegal, Nanegalito, Zámbiza, Gualea, Atahualpa, Tababela, 
Guangopolo, Nono, Lloa, Chavezpamba, Perucho. 
 
GRÁFICO I-3 
PARROQUIA DE YARUQUÍ 
 
 
Fuente : Plan de Desarrollo Participativo 2002-20012, Parroquia de 
Yaruquí. 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Yaruquí, al igual que Puembo Viejo, Raracachi, Cachuquí, Pifo, Tababela, Checa, El Quinche, 
Cumbayá, Tumbaco, son parte del Cantón Quito, y formaban parte de las zonas ya existentes 
antes de que los españoles iniciaran la conquista. Según los historiadores se trata de una de las 
cuarenta parcialidades indígenas que formaron el Reino de los Quitus y luego el de los Shyris, 
con la afluencia de los Caras en el siglo X de la era cristiana, para luego formar parte del 
Corregimiento Quito. Le deben su nombre a la última princesa Shyri, Doña María Yaruquí 
quien abandonó su señorío y se dio a una vida santa, sin salir jamás de Quito, donde eligió una 
casa de huérfanos y murió con fama de santidad en el año 1700
6
. 
 
La parroquia de Yaruquí antigua por su infraestructura y cuna de asientos pre incásicos, se 
constituye como Parroquia en La Ley de División Territorial del 29 de Mayo de 1861
7
, y es 
ejemplo representativo del desarrollo y organización de las comunidades indígenas de Quito y 
de la arquitectura popular de principios del siglo XVII, que existen en la actualidad y que dan 
fe de sus tesoros coloniales. 
 
La Parroquia de Yaruquí se encuentra a 45 minutos de la ciudad de Quito, se extiende en las 
faldas de la cordillera oriental, en el extenso y vistoso valle de Tumbaco. Está constituida por 
19 barrios y 2 comunas: San José, El Tejar, La Victoria, Tambillo, Chaupi Estancia, La Joya, 
San Vicente, Otón de Vélez, San Carlos, Oyambarillo, San José de Oyambarillo, Oyambaro, 
La Isla, San José de la Isla, Chinangachi, Centro, Santa Rosa, El Calvario,  Moraschupa; 
Comuna el Tejar y Comuna Oyambaro. 
 
Actualmente no solo se puede ver progresos en cuanto a la infraestructura física de la Parroquia 
y su división territorial; sino también en su actividad económica, Yaruquí  siendo de vocación 
florícola y avícola ha ido evolucionando  cada vez más en actividades agrícolas; combinando 
así la agricultura semi-tecnificada (ya propia de la zona) y tecnificada aunque en menor escala. 
 
Gracias a estos avances, la Parroquia continúa cultivando otras variedades agrícolas y de buena 
calidad tales como: el aguacate, la granadilla, el taxo, tomate de árbol, tomate de riñón, papa, 
maíz, higo, lima,  limón, mora de castilla, arveja, fréjol, manzana, reina claudia, guabas, entre 
otros; que no siendo tan populares permiten a su población contar con el sustento diario de 
estos productos en sus mesas y también su comercialización aunque en menor dimensión. 
                                                 
6 GOBIERNO DE  LA PROVINCIA DE PICHINCHA. “Plan de Desarrollo Participativo 2002-2012, Parroquia de Yaruquí”.  
Editorial Pedro José Vera-CCE. Quito-Ecuador, 2003. Pág. 15 
7
Archivo Histórico del  Ministerio de Gobierno 
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Cabe recalcar que en la última década, la dinámica económica de la Parroquia se ha 
intensificado gracias a las actividades agrícolas, industriales y de servicios, contando en la 
actualidad con 26 empresas florícolas, 6 de auto repuestos, 4 avícolas y 8 empresas 
industriales, lo que ha ocasionado sin duda una gran demanda de empleo y un importante flujo 
migratorio que se tradujo en una tasa de crecimiento poblacional alta, que supera incluso a la 
registrada en Quito. 
 
Adicional a estas actividades, la Parroquia presenta atractivos naturales y arquitectónicos que 
poco a poco han pasado a ser atractivos turísticos propios de la zona tales como: 
 
Cerro el Cotohurco: Este es un hermosa pirámide ubicada en la cúspide de la Parroquia, desde 
la cual se puede divisar todo el Cantón Quito, y especialmente el valle de Tumbaco, constituye 
una de los cuatro puntos de observación que poseían en la época preincaica, a este cerro se le 
atribuye un sin número de leyendas que sobrepasan el aspecto natural. 
 
Pirámide de Oyambaro: Esta obra antigua yace en el barrio de Oyambaro y da su testimonio 
del paso de los  académicos que integraron la Misión Geodésica de Francia  en 1736 y que 
visitaron la Real Audiencia de Quito. 
 
Las 700 Gradas: Ubicadas en el límite de Yaruquí con Pifo, es un lugar atractivo y visitado 
por propios y  ajenos, fue realizada en el último periodo de Velasco Ibarra  y es parte del 
proyecto de riego del antiguo INERHI. En esta magistral obra podemos ver como la presión 
del agua al bajar al río por la tubería hace que se desafié la ley de la gravedad y que 
nuevamente el agua pueda subir hasta la vecina parroquia de Pifo. 
 
Museo de Ciencias Naturales: Es parte del proyecto Guayasamín, en el cual el visitante 
puede apreciar los animales de la zona en peligro de extinción que han sido recuperados y 
tratados, con fines didácticos. 
 
La Chorrera, Los Miradores de las Colinas La Ruta de la O.C.P.: Son caminos de 
herradura por los que se puede recorrer convirtiéndose en lugares esplendidos para relajación, 
observación de flora y fauna endémica del sector. 
 
8 
 
La Huarida del Che: Un lugar acogedor ubicado en el barrio San Vicente donde el turista 
puede observar las diferentes antigüedades utilizadas por nuestros ancestros. 
 
Las Hosterías y Complejos Privados: Son otra manera de recrearse y de dar a conocer al 
turista en estos lugares se pueden apreciar infraestructura para juegos, relajación, diversión, 
charlas, conferencias etc. 
 
Las Quebradas del Sector: Son un lugar llamativo donde se puede estar en paz y armonía con 
la naturaleza, se puede observar en estos lugares una innumerable variedad de orquídeas muy 
hermosas propias del sector. 
 
La Iglesia de la Parroquia: La infraestructura de la iglesia data de un estilo colonial, su 
fachada, su retablo, sacristía, paredes, cúpula, campanario y altar son obras magistrales de arte, 
en las mismas que se puede apreciar influencia española y de la escuela quiteña
8
. 
 
Con una extensión de 3.116,28 km
2 
y una población 17.854 habitantes según el Censo del 
2010,la Parroquia ha dado grandes avances, sin embargo y a pesar de sus progresos, el 64.56% 
de la población de Yaruquí se encuentra bajo la línea de pobreza
9
, es decir, que más del 50% 
de la población no puede acceder a una canasta básica de bienes y servicios que permitan 
satisfacer las necesidades de educación, vivienda y salud, sin contar que  el 39.49% de los 
pobladores no  cuentan con una disponibilidad de servicios de agua, sistema de eliminación de 
aguas servidas, de servicio de recolección de basura. 
 
1.2. JUSTIFICACIÓN 
 
La Parroquia de Yaruquí posee extraordinarias cualidades climáticas y de suelo lo que la hacen 
fuente de actividades florícolas y avícolas, con un fuerte afianzamiento de las actividades 
agrícolas, relacionadas para la exportación en primer lugar y en segundo para el 
aprovisionamiento de  grandes mercados como el que constituye la ciudad de Quito. Pese a 
esto, la carente perspectiva de comercialización hace que la mayoría de la producción este 
destinada aún al autoconsumo, de esta manera el desarrollo de la presente investigación, se 
                                                 
8
AVILÉS Pino, Efrén. www.enciclopediadelecuador.com. 
9
GOBIERNO DE  LA PROVINCIA DE PICHINCHA. “Plan General de Desarrollo Provincial 2002-20012, Parroquia 
Yaruquí”.  Editorial Pedro Jorge veras-CCE. Quito-Ecuador 2003. Pág. 19 
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convierte en una herramienta útil para encaminar a la comercialización hacia una  actividad de 
alto impacto económico, mejorando el desarrollo de la Parroquia y sus actores. 
 
Las comunidades agrícolas y campesinas son los beneficiarios directos dentro de este estudio, 
ya que con él, obtendrán los  instrumentos necesarios para hacer de la comercialización de sus 
productos, una actividad sustentable, incrementando sus ingresos y  calidad de vida, así como 
fortaleciendo la organización comunitaria dentro del sector. 
 
1.3. IDENTIFICACIÓN DEL PROBLEMA 
 
A pesar de que la Parroquia de Yaruquí es rica en variados productos agrícolas, la población se 
ha concentrado en actividades florícolas y frutícolas, dejando de lado importantes productos 
que se dan todo el año y que pueden ser comercializados con mayor  facilidad. 
 
La falta de información y capacitación ha dado paso a que los pequeños agricultores en busca 
de mayor rentabilidad  compitan de una forma inequitativa con los grandes productores de 
flores y frutillas internos e incluso a nacionales, dejando de lado la producción de sus propias 
tierras y a la vez convirtiéndose en mano de obra de bajo costo dentro de estas empresas 
trayendo efectos contrarios a los esperados como: explotación indiscriminada del suelo  y una 
menor rentabilidad, viéndose reflejada en un constante y hasta aumento de los índices de 
pobreza ya existentes sin contar con consecuencias en cuanto a salud, educación, vivienda y 
alimentación.  
 
1.4. DELIMITACIÓN ESPACIAL TEMPORAL 
 
1.4.1. Delimitación Espacial 
 
La Parroquia de Yaruquí está ubicada en la Provincia de Pichincha, en el Distrito 
Metropolitano de Quito. Está limitada al Norte por la Parroquia de Checa, al Sur las Parroquias 
de Pifo y Tababela, al Este Cordillera Central-Provincia del Napo y al Oeste las Parroquias de 
Tababela y Guayllabamba. 
 
Yaruquí está a 32 km de la ciudad de Quito, lo que la hace un excelente centro de 
abastecimiento para la ciudad por su cercanía, además,  por tener una temperatura promedio de 
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12° C y 28°C
10
 la hace una parroquia apta para el cultivo de variados productos agrícolas de 
alta calidad. 
 
1.4.2. Delimitación Temporal 
 
Para el desarrollo de la presente  investigación se tomaran como base los datos registrados en 
el período 2005-2011; y el lapso de tiempo  para su aplicación será  del 2012 al 2018 
 
1.5. OBJETIVOS 
 
1.5.1. Objetivo General 
 
Realizar un plan de marketing para mejorar la comercialización de productos agrícolas en el 
Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, en el período 2005-2011. 
 
1.5.2. Objetivos Específicos 
 
a) Efectuar un diagnóstico del sistema de comercialización actual en la Parroquia de Yaruquí. 
b) Identificar y priorizar los problemas del sistema de comercialización en la parroquia. 
c) Diseñar un sistema de Asociatividad para comercializar con eficiencia, eficacia y 
efectividad productos agrícolas en el Gobierno de la Parroquia de Yaruquí. 
 
1.6. HIPÓTESIS 
 
1.6.1. Hipótesis General 
 
El plan de marketing permitirá mejorar la comercialización de productos agrícolas en el 
Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, en el período 2005-2011. 
 
 
 
                                                 
10
GOBIERNO DE  LA PROVINCIA DE PICHINCHA. Plan General de Desarrollo participativo 2002-2012, Parroquia de 
Yaruquí.  Editorial Pedro Jorge veras-CCE.  Quito-Ecuador 2003. Pág.16 
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1.6.2. Hipótesis Específicas 
 
a) La falta de centros de acopio en la zona, el control de la comercialización por parte de los  
intermediarios, la escasa regulación de las autoridades en los precios de venta de insumos 
agrícolas y la inaccesibilidad a créditos por parte de los pequeños productores, constituyen 
factores que obstaculizan la potencialidad del proceso de comercialización de productos 
agrícolas en la Parroquia de Yaruquí. 
b) La capacitación constante se convierte en una herramienta para los pequeños agricultores y 
campesinos, que logra una explotación adecuada del suelo, reduciendo el impacto 
ambiental y la contaminación en la zona,  garantizando un producto de calidad para sus 
consumidores lo que aumenta su preferencia en el mercado. 
c) Un plan de marketing constituye un instrumento idóneo para mejorar la eficiencia, eficacia 
y efectividad del sistema de comercialización en la parroquia de Yaruquí. 
 
1.7. METODOLOGÍA (MÉTODOS A EMPLEAR, TÉCNICAS O PROCEDIMIENTOS A 
UTILIZAR Y VARIABLES E INDICADORES) 
 
1.7.1. Métodos 
 
MÉTODO DEDUCTIVO 
 
Para Hermann Max, este método parte de verdades preestablecidas para inferir de ellas 
conclusiones respecto de casos particulares, también  nos permite a través de la información ya 
existente proyectarnos hacia la realidad a partir de las hipótesis que guían la recolección de 
datos y el análisis, pasando de variables generales a las intermedias y de estas a indicadores
11
. 
 
MÉTODOANALÍTICO 
 
“Este método consiste en la desmembración de un todo, concreto o abstracto, en sus 
componentes, tratando de descubrir las causas, la naturaleza y los efectos de un fenómeno 
descomponiéndolo en sus elementos
12
, de esta manera conoceremos con exactitud  todos los 
detalles y características del objeto que somete a estudio. 
                                                 
11
RODRÍGUEZ, Nelson.  “Curso Virtual de Apoyo  para La Elaboración del Plan de Tesis”. Pág. 26-27 
12
MAX, Hermann, Economía su metodología y su técnica”. Fondo de Cultura Económica. México D.F. Pág. 48 
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El uso de estos dos métodos complementan esta investigación, así, se empezará con la 
observación del entorno general que encierra la comercialización de productos agrícolas dentro 
de la Parroquia, analizando la situación, los productos en general que se producen y sus 
métodos actuales de comercialización, conociendo sus debilidades y carencias,  pero también 
sus fortalezas, pendientes a la vez de alternativas de mejora que se irán desarrollando en el 
transcurso de la investigación.  
 
1.7.2. Técnicas de Investigación: 
 
En cuanto a las técnicas de investigación he visto necesario emplear dos técnicas claves: 
investigación bibliográfica y la investigación de campo. 
 
LA INVESTIGACIÓN BIBLIOGRÁFICA  
 
“Se caracteriza por utilizar la información obtenida de libros, revistas, periódicos y 
documentos en general”13, así obtendré referencias a través de la revisión de boletines, revistas, 
libros, publicaciones y datos ya existentes a cerca de la Parroquia y sus actividades para tener 
una visión a priori su  situación. 
 
LA INVESTIGACIÓN DE CAMPO 
 
“Esta técnica se la realiza en el medio donde ocurren los fenómenos y se obtiene la 
información a través de las técnicas de observación, entrevista y cuestionario
14
. 
 
Así, sabremos a través de los actores directos su situación actual en cuanto a su estructura 
productiva, sus sistemas de venta, comercialización e intermediación y su rentabilidad, 
empleando encuestas, entrevistas, y sistemas de observación que en este caso se les realizarán a 
los pequeños agricultores y campesinos de la Parroquia. 
 
Con estos métodos y técnicas, tendremos una visión real de la situación de la parroquia, lo que 
hará que estemos encaminados de la manera correcta hacia el cumplimiento de los objetivos  
                                                 
13
Colección L.N.S. “Metodología de la investigación científica”. EDIBOSCO, 1968. Cuenca – Ecuador. Pág. 20-21 
14
Colección L.N.S. “Metodología de la investigación científica”. EDIBOSCO, 1968. Cuenca – Ecuador. Pág. 21 
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de estudio y de las demandas de los actores, apoyando su desarrollo y el de la parroquia en 
conjunto.  
 
1.8. PLAN ANALÍTICO 
 
TEMA: 
 
COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS AGRÍCOLAS EN EL GOBIERNO DE LA 
PARROQUIA DE YARUQUÍ. 
 
I. CAPITULO I: CONTENIDO DEL PLAN DE TESIS 
 
1.1 Antecedentes 
1.2 Justificación 
1.3 Identificación del Problema 
1.4 Delimitación Espacial Temporal 
1.5 Objetivos  
1.5.1 Objetivo General 
1.5.2 Objetivos Específicos 
1.6 Hipótesis  
1.6.1 Hipótesis General  
1.6.2 Hipótesis Específicas 
1.7 Metodología (métodos a emplear, técnicas o procedimientos a utilizar y variables e 
indicadores) 
1.8 Plan Analítico 
1.9 Cronograma de Actividades 
1.10 Bibliografía  
 
II. CAPITULO 2: SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN DE LA PARROQUIA 
DE YARUQUÍ 
 
2.1 Contexto Socioeconómico 
2.2 Estructura Productiva Agrícola (que producen) 
2.3 Estrategias de ventas que utilizan 
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2.4 Sistemas Comercialización e intermediación 
2.5 Análisis de Rentabilidad 
 
III. CAPITULO 3: IDENTIFICACIÓN DE PROBLEMAS 
 
3.1 Análisis FODA (estructura FODA) 
3.2 Análisis de actores involucrados 
3.3 Árbol de Problemas 
3.4 Análisis de Alternativas 
3.5 Priorización de Problemas 
 
IV. CAPITULO 4: PLAN DE MARKETING 
 
4.1 Estudio de Mercado 
4.2 Segmentación de Mercado 
4.3 Posicionamiento de Productos 
4.4 Mix Mercado  
4.5 Estrategias Operativas de Ventas 
4.6 Alianzas Estratégicas 
4.7 Estimación de Costos de las Propuestas 
4.8 Costo Beneficio 
4.9 Costo Efectividad 
 
V. CAPITULO 5: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 
 
5.1  Conclusiones 
5.2  Recomendaciones 
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1.9. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
ACTIVIDADES 
MESES 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 
Recolección y selección de Información                   
Elaboración del Primer Capitulo                   
Corrección de Borrador                   
Elaboración del Segundo Capitulo                   
Corrección de Borrador                   
Elaboración del Tercer Capitulo                   
Corrección de Borrador                   
Elaboración del Cuarto Capitulo                   
Corrección de Borrador                   
Elaboración del Quinto Capítulo                   
Corrección Final                   
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CAPÍTULO II 
 
SISTEMA DE COMERCIALIZACIÓN DE LA PARROQUIA DE YARUQUÍ 
 
2.1. CONTEXTO SOCIOECONÓMICO 
 
2.1.1. Población 
 
La Parroquia de Yaruquí tiene  una población de 17.854 habitantes según el Censo de 
Población y Vivienda 2010, de los cuales el 49,72%(8.877 habitantes) son hombres y el 
50,28% (8.977 habitantes) mujeres, representando una diferencia mínima en cuanto a la 
distribución por sexo dentro de la Parroquia. 
 
TABLA II-1 
POBLACIÓN DE LA PARROQUIA YARUQUÍ SEGÚN SEXO 
SEXO TOTAL % 
Hombre 8.877 49,72 
Mujer 8.977 50,28 
Total 17.854 100 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
El 47.65% de la población total de la Parroquia se encuentra dentro de la cabecera parroquial y 
el resto se distribuye alrededor de ella en los 19 barrios y 2 comunas que la conforman. 
 
De la población de Yaruquí el 64.56% se encuentra bajo la línea de pobreza, lo que implica 
que dos tercios de la población no está en capacidad de acceder a la canasta básica de bienes y 
servicios, mientras que el 25.09% de la misma, se encuentra bajo la línea de indigencia, lo que 
significa que esta parte de la población está incapacitado de acceder a la canasta básica que  
permita satisfacer sus necesidades en cuanto a alimentación, salud, vivienda, servicios básicos 
y educación. 
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2.1.2. Población Económicamente Activa 
 
“La Población Económicamente Activa constituye aquella parte de la población total que 
participa en la producción económica, incluye a todas las personas de 10 años y más que tienen 
empleo (ocupados) o que, no teniéndolo, están buscándolo o a la espera de alguno 
(desocupados)”15. 
 
En la Parroquia de Yaruquí el 47.56% de la población total constituye la Población 
Económicamente Activa, es decir, que 8.491 habitantes se encuentran realizando actividades 
económicas en alguna de las siguientes categorías: Empleado u obrero Públicos, Empleado u 
obrero privado¸ Jornalero o peón, Patrono, Socio, Cuenta propia, Trabajador no remunerado, 
Empleado doméstico. 
 
El empleado u obrero privado abarca el 39,97% del total de la PEA, tratándose en su mayoría 
de trabajadores asalariados que trabajan como mano de obra en las diferentes empresas 
frutícolas y florícolas establecidas en la Parroquia; el 21,59% de trabajadores lo hacen por 
cuenta propia siendo en su mayoría pequeños agricultores que producen y comercializan sus 
productos y el 14,65% corresponde a Jornaleros o peones que trabajan en actividades agrícolas, 
estos porcentajes corroboran el afianzamiento de esta actividad en sus habitantes y que gracias 
a la capitalización del campo la  incorporación de grandes plantaciones se ha intensificado en 
la parroquia,  captando gran cantidad de mano de obra en esta actividad. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
15
INEC, censo 2010
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TABLA II-2 
CATEGORÍA DE OCUPACIÓN 
CATEGORÍA DE OCUPACIÓN TOTAL % 
Empleado/a u obrero/a del Estado, Gobierno, Municipio, 
Consejo Provincial, Juntas Parroquiales 
618 7,28 
Empleado/a u obrero/a privado 3394 39,97 
Jornalero/a o peón 1244 14,65 
Patrono/a 220 2,59 
Socio/a 81 0,95 
Cuenta propia 1833 21,59 
Trabajador/a no remunerado 123 1,45 
Empleado/a doméstico/a 465 5,48 
Se ignora 327 3,85 
Trabajadores Nuevos 186 2,19 
Total 8.491 100 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
La incorporación de la mujer como mano de obra asalariada ha tenido una representación 
significativa en los últimos años representando en la actualidad el 37%, es decir, más de la 
tercera parte de la población económicamente activa, lo que constituye un cambio significativo  
en la composición por sexo de la fuerza de trabajo. 
 
2.1.3. Actividades Económicas 
 
La vocación agrícola con la que cuenta la Parroquia  ha estado presente desde sus inicios y se 
ha ido intensificando con el pasar de las décadas, siendo esta la principal actividad a la que se 
dedican sus habitantes, muestra de ello es el 30,86% de trabajadores dedicados a esta actividad. 
 
La localidad cuenta con importantes empresas establecidas en las sub ramas textil, agrícola, 
metalmecánicas cementos y arcillas, madera y muebles y alimentos, que se han ido 
19 
 
convirtiendo en importantes actividades para su población, teniendo así un 13,64% de 
trabajadores en Industrias Manufactureras, 11% dedicados al comercio al Por Mayor y Menor, 
8% en la Construcción, 5% en Transporte y Almacenamiento, para esto se encuentran 
presentes 26 empresas Florícolas, 6 de auto repuestos, 4 avícolas y 8 empresas industriales que 
han captado parte de los trabajadores, sin olvidar las actividades de alojamiento y servicio de 
comidas así como las  profesionales, científicas y técnicas entre  otras que con su desempeño 
han influido a la dinámica económica de esta localidad. 
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TABLA II-3 
POBLACIÓN DEL CANTÓN QUITO, SEGÚN ACTIVIDAD ECONÓMICA, POR 
PARROQUIAS RURALES, CASO PARROQUIA DE YARUQUÍ 
RAMA DE ACTIVIDAD (PRIMER NIVEL) TOTAL % 
Agricultura, ganadería, silvicultura y pesca 2620 30,86 
Explotación de minas y canteras 16 0,19 
Industrias manufactureras 1158 13,64 
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 23 0,27 
Distribución de agua, alcantarillado y gestión de deshechos 33 0,39 
Construcción 680 8,01 
Comercio al por mayor y menor 904 10,65 
Transporte y almacenamiento 429 5,05 
Actividades de alojamiento y servicio de comidas 210 2,47 
Información y comunicación 52 0,61 
Actividades financieras y de seguros 33 0,39 
Actividades inmobiliarias 18 0,21 
Actividades profesionales, científicas y técnicas 137 1,61 
Actividades de servicios administrativos y de apoyo 331 3,9 
Administración publica y defensa 181 2,13 
Enseñanza 224 2,64 
Actividades de la atención de la salud humana 144 1,7 
Artes, entretenimiento y recreación 30 0,35 
Otras actividades de servicios 114 1,34 
Actividades de los hogares como empleadores 466 5,49 
No declarado 502 5,91 
Trabajador nuevo 186 2,19 
Total 8.491 100 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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2.1.4. Condiciones Sociales 
 
2.1.4.1. Educación 
 
La Parroquia de Yaruquí cuenta con 13 establecimientos educativos de los cuales 2 son 
Guarderías, 4 Jardín de Infantes, 5 Escuelas  Primarias (1-7 año), y 2 centros de educación 
Secundaria ubicados la mayoría en la cabecera Parroquial, esto demuestra la significativa 
evolución que ha tenido la Parroquia  en los últimos años con la incorporación de nuevos 
centros educativos, sin embargo aún se pueden ver rasgos de las inadecuadas condiciones que 
presentan algunas de sus instalaciones, incluyendo también la escasez en el equipamiento 
técnico y didáctico que no hace posible tener una educación de calidad. Sin dejar de lado la 
presencia de un importante segmento de la población aún analfabeta, con bajo nivel de 
escolaridad, continuidad, recurrencia, así como una escasa accesibilidad a la educación 
Superior. 
 
2.1.4.2. Salud 
 
Se cuenta con un hospital en el sector nor-oriente de la parroquia, el Hospital Alberto Correa 
Cornejo que presta atención a todas las parroquias aledañas, además tienen consultorios 
particulares. 
 
Se cuenta con seis médicos, cuatro enfermeras, servicios de ambulancia y cuatro farmacias. La 
infraestructura de salud es limitada y existe un preocupante déficit de recursos para la atención. 
 
2.1.4.3. Vivienda 
 
En cuanto a la vivienda, la Parroquia de Yaruquí consta con 4.857 viviendas según el censo del 
2010, de las cuales el 74,06% corresponden a casa o villa, porcentaje que ha  aumentado de 
forma considerable en la cabecera parroquial y el 11,59% corresponde a Mediaguas que se 
puede observar en los alrededores de la cabecera. 
 
Del total de viviendas el 34,91% corresponde a viviendas Propias y totalmente pagadas; el 
28,21% son viviendas arrendadas; el 15,19% son Propias (regalada, donada, heredada o por 
posesión) y el 14,54% Prestadas o cedidas (no pagada)  este caso representa a aquellas 
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viviendas  con una gran parte de terreno por lo que sus dueños la prestan o ceden a terceros 
para que sean producidos, quienes las habitan corren con todos los costos de producción y en 
ocasiones  entregan un porcentaje de la cosecha a los propietarios siempre y cuando los costos 
hayan sido divididos entre ambos. Este tipo de convenios son solamente hablados y sus dueños 
lo hacen para evitar que sus tierras queden en el abandono. 
 
TABLA II-4 
TIPO DE VIVIENDA PARTICULARES OCUPADA CON PERSONAS PRESENTES 
DE LA PARROQUIA YARUQUÍ 
 
Tipo de la vivienda Total % 
Casa/Villa 3.597 74,06% 
Departamento en casa o edificio 345 7,10% 
Cuarto(s) en casa de inquilinato 337 6,94% 
Mediagua 563 11,59% 
Rancho 1 0,02% 
Covacha 7 0,14% 
Otra vivienda particular 7 0,14% 
Total 4.857 100,00% 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
2.1.4.4. Infraestructura 
 
La  Parroquia ha demostrado grandes avances en los servicios de energía eléctrica y servicio de 
recolección de basura, sin embargo aún no cubre la totalidad de sus localidades con los 
servicios de agua potable y alcantarillado. 
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2.1.4.5. Agua Potable 
 
Del total de viviendas el 77,85% disponen de Red Pública, sin embargo el 22,15% restante 
reciben un  suministro insuficiente sobre todo en la época de verano, tomando en cuenta 
también la falta de mantenimiento de las tuberías que se encuentran en mal estado lo que ha 
empeorado la situación, más aún cuando la capacidad instalada de este servicio no se ha 
ajustado a la expansión que ha tenido la población en la última década, dejando a barrios sin 
este servicio básico la mayor parte del año. 
 
TABLA II-5 
PROCEDENCIA DEL AGUA DE LAS VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS 
CON PERSONAS PRESENTES DE LA PARROQUIA YARUQUÍ 
Procedencia principal del agua 
recibida 
Casos % 
De red pública 3.781 77,85% 
De pozo 217 4,47% 
De río, vertiente, acequia o canal 794 16,35% 
De carro repartidor 6 0,12% 
Otro (Agua lluvia/albarrada) 59 1,21% 
Total 4.857 100,00% 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
2.1.4.6. Electricidad 
 
La Parroquia cuenta con un buen abastecimiento de energía eléctrica, con un 98,85% de 
viviendas que obtienen este servicio a través de la  Empresa Eléctrica de servicio público, el 
servicio es de buena calidad en la mayoría de las localidades de la Parroquia. 
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TABLA II-6 
PROCEDENCIA DE ELECTRICIDAD DE LAS VIVIENDAS PARTICULARES 
OCUPADAS CON PERSONAS PRESENTES DE LA PARROQUIA YARUQUÍ 
 
Procedencia de luz eléctrica Casos % 
 Red de empresa eléctrica de servicio 
público 
4.801 98,85% 
 Generador de luz (Planta eléctrica) 3 0,06% 
 Otro 4 0,08% 
 No tiene 49 1,01% 
 Total 4.857 100,00% 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
2.1.4.7. Teléfono 
 
El servicio telefónico en la Parroquia es considerado de buena calidad para las localidades de 
San José, La Isla, La Victoria, Tambillo, San José de Yaruquí, Centro, Oyambarillo y Chaupi 
Estancia; de calidad regular lo obtienen Oyambaro, La Joya, El Tejar y San Vicente; mientras 
que San Carlos, Álvarez y Chinangachi no disponen de red telefónica. 
 
2.1.4.8. Alcantarillado 
 
A pesar de que el 57,22% de viviendas cuentan con red pública de alcantarillado, la 
eliminación de aguas servidas en la Parroquia aún es ineficiente. Lamentablemente su 
cobertura al igual que todas las Parroquias Nor-orientales no abastece a todos los barrios que 
las componen, por lo que un 25,3% de las viviendas en la Parroquia optan por el uso de pozos 
sépticos, sin dejar de lado la existencia de pozos ciegos, letrinas y quebradas como medio de 
eliminación. 
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TABLA II-7 
TIPO DE SERVICIO HIGIÉNICO DE LAS VIVIENDAS PARTICULARES CON 
PERSONAS PRESENTES DE LA PARROQUIA YARUQUÍ 
 
Tipo de servicio higiénico o escusado Casos % 
Conectado a red pública de alcantarillado 2.779 57,22% 
Conectado a pozo séptico 1.229 25,30% 
Conectado a pozo ciego 275 5,66% 
Con descarga directa al mar, río, lago o quebrada 423 8,71% 
Letrina 17 0,35% 
No tiene 134 2,76% 
Total 4.857 100% 
 
 
 
 
 
2.1.4.9. Servicio de Recolección de Basura 
 
El 90,12% de las viviendas elimina la basura a través del carro recolector, lo que demuestra el 
avance que ha tenido la Parroquia, ya que este servicio abarcaba  apenas el 43% según el censo 
de población y vivienda 2001, sin embargo aún existen localidades que la queman exponiendo 
la salud de sus habitantes y por supuesto el cuidado al medio ambiente. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto 
Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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TABLA II-8 
ELIMINACIÓN DE LA BASURA DE LAS VIVIENDAS PARTICULARES CON 
PERSONAS PRESENTES DE LA PARROQUIA YARUQUÍ 
 
Eliminación de la basura Casos % 
 Por carro recolector 4.377 90,12% 
 La arrojan en terreno baldío o quebrada 51 1,05% 
 La queman 337 6,94% 
 La entierran 52 1,07% 
 La arrojan al río, acequia o canal 6 0,12% 
 De otra forma 34 0,70% 
Total 4.857 100,00% 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto Nacional 
de Estadísticas y Censos (INEC) 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
2.2. ESTRUCTURA PRODUCTIVA AGRÍCOLA (QUE PRODUCEN) 
 
Como se ha dicho la economía de la zona tiene una orientación evidentemente agrícola, no 
solamente por los beneficios de su clima entre templado y subtropical, sino también por la 
tradición que cada familia tiene al campo como fuente de alimentación, sustento y vida 
familiar. 
 
Aproximadamente el 80% de la superficie total que forma la Parroquia está destinada a la 
producción agrícola y sus productores se han enfocado en la producción de dos grandes grupos 
de productos que actualmente forman parte de  su estructura productiva: los Productos 
Tradicionales y los Agroindustriales o de Nuevas Tecnologías.  
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2.2.1. Productos tradicionales 
 
Corresponden a aquellos productos que son propios de la zona y que han formado parte de esta 
desde sus inicios hasta el día de hoy. Los productos que la conforman son: maíz, papas, fréjol, 
que se los produce constantemente y que se los comercializa de forma continua, además de  
algunas frutas como el aguacate, la  frambuesa, el limón y el tomate de árbol que son utilizadas 
en mayor proporción para el autoconsumo. 
 
También forman parte de este grupo: el trigo, la cebada y las habas, que a pesar de ser 
productos importantes en la mesa de cada hogar, su producción interna ha ido disminuyendo 
con el pasar de los años, ya que su obtención  depende de los calendarios de lluvia que antes 
eran marcados y que ahora se han vuelto totalmente impredecibles, haciendo de su producción 
algo esporádico, siendo más conveniente su adquisición en parroquias aledañas. 
 
2.2.2. Productos agroindustriales o de nuevas tecnologías 
 
Esta nueva estructura productiva fue introducida en la zona a través del asentamiento de varias 
familias provenientes del Chimborazo y que gracias a las óptimas condiciones del suelo y 
clima se incentiva la producción de dos nuevos productos: las frutillas y las flores entre rosas y 
claveles, cambiando así la producción tradicional hacia una de mayor dimensión atrayendo a su 
vez la atención de grandes empresas y requiriendo mano de obra constantemente. 
 
Estos productos a pesar de dar un gran impulso económico a la Parroquia, conlleva varias 
desventajas que con el pasar del tiempo le pasarán factura no solamente al medio ambiente sino 
también al bienestar social de su población. Muestra de ello, es la ya sobre explotación del 
suelo que su producción conlleva, por la falta de reposo de la tierra de producción a producción 
y por su sobre exposición y la de sus trabajadores a fuertes químicos que deterioran su salud 
haciéndolos  propensos a enfermedades graves. 
 
También se debe tener en cuenta que a pesar de las nuevas  fuentes de trabajo que genera, los 
niveles de vida de sus trabajadores no han mejorado, todo lo contrario: acapara mano de obra 
barata, incentiva el endeudamiento en lugar de la inversión, aumenta el  abandono de tierras 
que sumado a la acumulación de amplias hectáreas por parte de grandes empresas ha hecho que 
la adquisición de tierras para los campesinos y comunidades  sea un lujo. 
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2.2.3. Tenencia de la Tierra 
 
Para poder analizar la tenencia de la tierra en la Parroquia, es necesario el análisis de las UPAS 
que según el III Censo Agropecuario están definidas como toda finca, hacienda, quinta, granja, 
fundo o predio dedicados total o parcialmente a la producción agropecuaria. En general una 
UPA está conformada por uno o varios terrenos dedicados a la producción agropecuaria, los 
cuales están bajo una gerencia única y comparten los mismos medios de producción como: 
mano de obra, maquinaria, etc. La gerencia de los terrenos puede ser ejercida por una persona, 
un hogar, una empresa, una cooperativa o cualquier otra forma de dirección.
16
 
 
Así, tenemos que de los 3.116,28 km² que constituyen la Parroquia, aproximadamente el 75% 
conforman las Unidades de Producción Agropecuaria, teniendo que alrededor del 60% 
corresponden a parcelas (minifundios) de 0 a 5000m, el 20% a parcelas de 5.000 a 9.000 m y el 
20% restante corresponde a tierras de una hectárea en adelante, tal como se explica en el 
cuadro siguiente: 
 
TABLA II-9 
TENENCIA DE LA TIERRA 
TAMAÑO METRO % UPAS PRODUCTOS SEMBRADOS 
0-5000 60% Maíz, papas y fréjol 
6000-9000 20% Árboles frutales 
10000 en adelante 20% Flores y frutillas. 
 
Fuente: Entrevista Presidente Junta Parroquial 
Elaborado por Lorena Rodríguez 
 
En tierras de menos de una hectárea se encuentra la producción tradicional con el 60% de las 
UPAS destinadas al maíz, la papa y el fréjol que lo utilizan para la comercialización, el 20% 
corresponde a árboles frutales como el aguacate, el tomate de árbol y el limón productos 
destinados para el autoconsumo y el 20% restante de las UPAS está destinado a la producción 
                                                 
16
 III Censo Nacional Agropecuario, Ministerio de Agricultura y Ganadería, Proyecto SICA Banco Mundial, 
Instituto, Nacional de Estadísticas y Censos, Términos Utilizados, Año 2000 
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de flores y frutillas que por sus altos niveles de producción acapara las propiedades de 1 
hectárea en adelante. 
 
Las formas de cultivo varían en la zona dependiendo del tipo de producto que se vaya a 
obtener, ya que los las técnicas son diferentes tanto para los productos tradicionales como para 
los de nuevas tecnologías.  
 
2.2.4. Tipos de agricultura 
 
2.2.4.1. Agricultura convencional 
 
Según el registro oficial del 25 de octubre del 2006 Nº 302 la agricultura convencional es el 
sistema de producción agropecuario caracterizado por la utilización de insumos, generalmente 
de síntesis química, externos a la finca, granja o unidad productiva y dislocada de su entorno 
natural. 
 
2.2.4.2. Agricultura orgánica 
 
“La agricultura orgánica es un sistema de producción que trata de utilizar al máximo los 
recursos de la finca, dándole énfasis a la fertilidad del suelo y la actividad biológica y al mismo 
tiempo, a minimizar el uso de los recursos no renovables y no utilizar fertilizantes y 
plaguicidas sintéticos para proteger el medio ambiente y la salud humana”.17 
 
La agricultura orgánica involucra mucho más que no usar agroquímicos, se basan en normas de 
producción especificas y precisas cuya finalidad es lograr agro ecosistemas que sean 
sostenibles desde el punto de vista social, ecológico y económico; cumpliendo para este fin, 
procesos de certificación que en nuestro país se obtiene a través de agencias certificadoras 
privadas. 
 
 
 
 
                                                 
17
FAO, Series De Publicaciones Ruta. Material de Capacitación. “¿Es La Certificación Algo Para Mi” 
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2.2.4.3. Agricultura tradicional 
 
Según el registro oficial del 25 de octubre del 2006 Nº 302 la agricultura tradicional es el 
sistema de producción agropecuario de subsistencia, con conocimientos ancestrales. Se 
caracteriza por lo regular, en no depender de la tecnología convencional y aprovecha los 
recursos que dispone en la finca. 
 
Teniendo en la Parroquia el 60% de la UPAS destinada para la obtención de productos 
tradicionales, es consecuente entonces definir que se ejerce en mayor proporción la agricultura 
tradicional, ya que su conocimiento y aplicación es un legado familiar que se ha impartido 
desde sus antepasados hasta las generaciones actuales y que a pesar de no cumplir la totalidad 
de condiciones para canalizarse como una agricultura completamente orgánica, cumple los 
requisitos necesarios para brindar productos naturales y de buena calidad. 
 
Por otro lado, la producción convencional también forma parte de las técnicas de cultivo de la 
zona y su aplicación es exclusiva en la obtención de productos agroindustriales, es decir, la 
producción de flores y frutillas, ya que sus dimensiones de producción obligan a usar 
variedades de químicos entre pesticidas y fungicidas, para mantener a las plantaciones libres de 
plagas, además de fertilizantes y otros químicos  para acortar los tiempos de producción y 
mantener a las cosechas frescas y vivas por un periodo de tiempo más largo necesario para 
cumplir los procesos de exportación a los que se enfocan sus productores. 
 
2.2.5. Tipificación de productores 
 
“Según el documental de Diversificación y fortalecimiento de las exportaciones agropecuarias 
en la región Quito – Pichincha”18, los productores se pueden categorizar de la siguiente manera: 
 
2.2.5.1. Tipo 1: Agricultores Tradicionales 
 
Corresponden a aquellos que hacen de la explotación agrícola y pecuaria su principal fuente de 
empleo e ingresos. 
 
                                                 
18
Diversificación y fortalecimiento de las exportaciones agropecuarias en la región Quito – Pichincha. 
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2.2.5.2. Tipo 2: Inversionistas 
 
Corresponde a personas, generalmente profesionales o comerciantes, que hacen de la 
agricultura un complemento de sus actividades e ingresos. Generalmente adquieren 
propiedades en la periferia de Quito desde Guayllabamba al Norte, incluyendo Puembo, Pifo, 
Yaruquí y El Quinche. Se dedican mayormente a frutales, ganadería y cultivos de exportación. 
 
2.2.5.3. Tipo 3: Grupos asociados 
 
Corresponden a asociaciones de productores, juntas de usuarios de sistemas de riego, 
organizaciones campesinas y otras modalidades de asocio. Son minoría en relación a los otros 
dos tipos de productores. 
 
Esta división también se aplica en Yaruquí, con un 70% de Agricultores tradicionales, el 20% a 
inversionistas y el 10% a grupos Asociados. 
 
Los productores de maíz, papa y fréjol forman parte del grupo de Agricultores Tradicionales, 
estos en su mayoría deciden trabajar de forma autónoma, ya que por costumbre comparten las 
parcelas de tierra a ser cultivadas junto con su vivienda y utilizan como  mano de obra a los 
mismos miembros de su familia, logrando así que la inversión sea menor, sin embargo este 
ahorro inicial no les deja grandes ganancias ya que al momento de su comercialización los 
intermediarios son los que se llevan la mayor rentabilidad, como veremos más adelante. 
 
Dentro de los Inversionistas y Grupos Asociados se encuentran los productores de frutillas y 
flores (productos agroindustriales) que en mayor parte corresponden a grandes hacendados o 
empresas que se han instalado en la Parroquia, adquiriendo o arrendando en su mayoría  
grandes hectáreas de tierra invirtiendo a su vez  gran cantidad de capital ya que su producción 
así lo exige. 
 
2.2.6. Selección producto 
 
Teniendo la mayor parte de tierras y agricultores enfocados en los productos tradicionales, 
tomaremos en cuenta para nuestro estudio al maíz, la papa  y el fréjol,  ya que constituyen 
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productos característicos de la zona y se los cultiva de forma continua, además de conocer que 
la rotación de cultivo se realiza en base a estos 3 productos. 
 
2.2.6.1. Características del producto 
 
2.2.6.1.1. Maíz 
 
Nombre común: Maíz 
Nombre científico: Zea mays 
 
Variedades: 
 
En la Parroquia se encuentra  dos tipos de maíz: maíz tierno y maíz seco. 
 
Maíz tierno: Su temporada de producción empieza con su cultivo en Octubre y termina con su 
cosecha en Febrero o Marzo, constituye uno de los principales alimentos que consume y 
comercializa la Parroquia ya que su sabor dulce lo caracteriza de los provenientes de otras 
ciudades. 
 
El maíz tierno es utilizado para autoconsumo, comercialización y alimento para sus animales. 
 
Maíz seco: Se lo cosecha cuando el grano ha completado su madurez fisiológica, que son en 
los meses de Junio y Julio, en esta temporada sus granos  toman un color marrón oscuro y su 
desgrane se lo realiza cuando presenta el 12% de humedad. Actualmente este tipo de maíz ya 
no se comercializa en la Parroquia y su producción es mínima, utilizado principalmente como 
semilla, alimento de ganado y autoconsumo. 
 
Valores nutricionales: Este alimento proporciona hasta la mitad de la ingesta diaria de 
calorías y casi un 60% de proteínas, otorgando a su vez gran cantidad de vitamina B1 o 
tiamina, necesaria para transformar los alimentos en energía y ayudando al cerebro a absorber 
la glucosa necesaria para su funcionamiento, además de tener un  nivel relativamente elevado 
de minerales nutrientes abundantes después de los carbohidratos, asentándose 
mayoritariamente en el cortex (zona inmediatamente debajo de la piel) y la médula (zona 
central). 
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2.2.6.1.2. Papas 
 
Nombre común: Papa 
 
Nombre Científico:Solanum tuberosum 
 
La papa constituye uno de los productos tradicionales de la Parroquia, su siembra empieza en 
el mes de Junio-Julio  y se cosecha en Septiembre- Octubre. Gracias a las propiedades de clima 
y suelo que la Parroquia posee, la papa es un producto de buena calidad, utilizado para 
autoconsumo y comercialización. 
 
Valores Nutricionales: este alimento está constituido por un 80% de agua, 16-20% de 
carbohidratos y 1-2% por fibra alimentaria, lo que lo hacen un alimento muy nutritivo que 
desempeña funciones energéticas debido a su alto contenido en almidón, así como funciones 
reguladoras del organismo por su elevado contenido en vitaminas hidrosolubles, minerales y 
fibra. Además teniendo a las proteínas como el nutriente más abundante después de los 
carbohidratos hace que su valor biológico sea relativamente alto dentro de los alimentos de 
origen vegetal. 
 
2.2.6.1.3. Fréjol 
 
 
Nombre común: Fréjol 
Nombre Científico: Phaseolus vulgaris L. 
 
Variedades: 
 
Al igual que el maíz el fréjol en la Parroquia puede ser de dos clases: tierno y seco. 
 
Fréjol Tierno.- Su tiempo de producción va a la par con el maíz y al igual que este representa 
un alimentos básico para la dieta diaria de los habitantes de la Parroquia. 
 
Se lo utiliza para autoconsumo y comercialización. 
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El Fréjol Seco.- Se lo obtiene en las temporadas de  Junio y Julio, tiempo en el cual el grano 
está completamente seco y está listo se lo utiliza solamente para autoconsumo. 
 
Valores Nutricionales: El fréjol tiene un alto contenido de proteína y fibra que ayudan a 
mejorar la digestión y a prevenir el estreñimiento. Además, la fibra soluble puede contribuir a 
disminuir la reabsorción de colesterol a nivel intestinal, así como a retrasar la absorción de 
azúcares, lo cual es beneficioso para disminuir o mantener los niveles sanguíneos de colesterol 
y glucosa. Entre los muchos nutrientes que contiene el fréjol, se encuentran: carbohidratos 
(principal fuente de energía), proteínas, vitaminas (en especial las del complejo B, como 
niacina, tiamina, ácido fólico y riboflavina) y minerales (hierro, calcio, zinc, cobre, fósforo, 
potasio y magnesio, entre otros). 
 
Para los siguientes análisis se tomarán en cuenta al maíz y fréjol tierno ya que son los que 
actualmente sus productores comercializan mientras que el tipo seco son solamente utilizados 
para autoconsumo y alimento de animales. 
 
2.3. ESTRATEGIAS DE VENTA QUE UTILIZAN 
 
En el caso de los productos tradicionales como el maíz la papa y el fréjol la forma como 
venden sus productos se ha convertido en su estrategia clave, siendo esta  dentro y fuera de la 
Parroquia. 
 
2.3.1. Dentro de la Parroquia 
 
Esta es la opción más utilizada entre los productores tradicionales, en esta forma no tienen que 
salir a buscar compradores, todo lo contario los compradores en este caso intermediarios llegan 
hasta sus unidades de producción para comprar la totalidad de sus cosechas, de esta manera los 
agricultores no se preocupan por el traslado del producto y evitan el riesgo de quedarse con la 
producción no vendida, para los productores estos beneficios pesan más que el bajo valor al 
que venden el producto ya que son precios muy por debajo de los vigentes en el mercado y que 
les generan en el mejor caso la recuperación de los costos invertidos. 
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2.3.2. Fuera de la Parroquia 
 
En este caso los productores deciden comercializar sus productos en parroquias aledañas y 
otras ciudades, son los mismos productores que corren con los gastos de transporte y 
movilización, sin embargo pueden vender sus productos a precios más competitivos generando 
niveles de rentabilidad mayores. Una vez en el mercado, según entrevistas realizadas, los 
productores indican que las principales razones por las que los compradores adquieren sus 
productos son por la calidad así como también por la forma artesanal que su producción 
conlleva 
 
2.3.2.1. Calidad 
 
La Parroquia posee condiciones climáticas y de suelo aptas para la  producción  de cualquiera 
de estos tres productos, que conjuntamente con el tratamiento natural de la tierra a través de 
abonos orgánicos  hacen que  estos productos principales sean naturales y de excelente calidad, 
preservando sus nutrientes y brindando a sus consumidores un sabor especial en sus platos. 
 
2.3.2.2. Producción Tradicional 
 
Este tipo de producción se mantiene hasta el día de hoy gracias a la herencia ancestral que los 
agricultores van dejándose de generación en generación, en este tipo de cultivo el mismo 
agricultor ara la tierra, la prepara como sus padres y abuelos lo hacían, conservando las 
propiedades y explotando sus cualidades sin ningún tipo de tecnología, lo que le dan un valor 
agregado ya que su forma de obtenerlos es aún artesanal. 
 
2.4. SISTEMAS COMERCIALIZACIÓN E INTERMEDIACIÓN 
 
Una vez obtenida la cosecha los agricultores utilizan una parte mínima para su  consumo y el 
de sus animales y el resto la destinan para la comercialización, de esta manera la producción 
agrícola familiar se convierte en una fuente de acceso a los alimentos de forma directa a través 
del autoconsumo e indirecta a través de la comercialización lo que ayuda a que los agricultores 
se provean  de otros alimentos. Para la comercialización los agricultores de la Parroquia 
utilizan los siguientes canales: 
36 
 
 
2.4.1. Canal Indirecto 
 
En este tipo de canal el fabricante deja la venta de sus productos en manos de intermediarios 
como mayoristas o minoristas (detallistas), hasta llegar al consumidor final.  
 
2.4.2. Canal Directo 
 
Se lo llama canal directo porque el fabricante es el propio distribuidor, en este tipo de canal no 
existen intermediarios, por tanto el productor o fabricante desempeña la mayoría de las 
funciones como la comercialización, el transporte, almacenaje y aceptación de riesgos sin la 
ayuda de ningún intermediario. 
 
La aplicación de un canal u otro depende del lugar donde se genere el intercambio que como 
vimos puede ser en la Parroquia o fuera de ella. 
 
2.4.3. Dentro de la Parroquia 
 
En la comercialización que se realiza dentro de la Parroquia se aplica el canal indirecto, puesto 
que el intercambio se realiza a través de intermediarios mayoristas, que viajan hasta la 
Parroquia y van directamente hacia las unidades productivas para comprar la totalidad de sus 
cosechas, una vez obtenida la cantidad requerida, viajan hacia otras ciudades y las venden a 
minoristas quienes se encargan de comercializarlos en ferias, llegando al consumidor final. 
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GRÁFICO II-1 
PROCESO DE COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS EN LA PARROQUIA 
YARUQUÍ 
 
 
 
 
 
En este sistema no existe un centro de acopio ya que los establecimientos de cada productor se 
convierten en el punto de encuentro para los comerciantes que vienen de afuera y el único 
Centro de Acopio que existe en el centro de la Parroquia sirve para la comercialización de 
variados productos que no se producen internamente. 
 
Lo que cada productor de maíz, papa y fréjol espera es poder vender la totalidad de su cosecha 
que muchas de las veces lo logra con un pago mínimo por su producción, situación que se da 
por desconocimiento en cuanto a los precios vigentes en el mercado, ya que fijan sus precios 
solo en base a los costos de los insumos utilizados dejando de lado los costos de mano de obra 
que los pasan por alto por tratarse de un trabajo familiar, sin embargo el precio final lo pone el 
intermediario. En este caso y como es de esperarse la mayor rentabilidad se la lleva el 
intermediario, ya que vende al consumidor final el producto a precios de mercado, 
beneficiándose del bajo costo que significó su compra y del valor agregado que posee, ya que 
tiene un producto natural y característico de la zona lo que lo hace más agradable ante los ojos 
del consumidor. 
Fuente : Entrevista Presidente Junta Parroquial 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Con esto, la comercialización es una actividad de alto riesgo tanto en los precios como en el 
mercado, el no estar preparados para esa eventualidad impide a los pequeños productores la 
participación en procesos comerciales y es por eso que suelen abandonarse a las decisiones del 
intermediarios quienes si han aprendido a sortear las situaciones del mercado, lo que convierte 
esta actividad en una forma poco rentable para su productor  ya que apenas cubre sus costos de 
producción y alcanza a comprar otros productos básicos para su consumo, sin embargo es la 
forma que ha estado vigente en la zona por décadas, por lo que sus productores no la ven como 
una forma sostenible de obtener ingresos sino más bien como una costumbre y tradición de 
mantener sus tierras productivas. 
 
2.4.4. Fuera de la Parroquia 
 
En este caso los productores son los encargados de distribuir sus productos en diferentes 
parroquias y ciudades, siendo las más frecuentes El Quinche, Tumbaco, Pifo, donde existen 
centros de Acopio además de las ciudades de Quito, Ibarra y Ambato donde existen ferias 
libres, en estos casos se utilizan ambos canales de comercialización: el indirecto ya que se 
vende a minoristas de cada ciudad y el directo ya que también venden al consumidor final. 
 
GRÁFICO II-2 
COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS FUERA DE LA PARROQUIA YARUQUÍ 
 
Fuente : Entrevista Presidente Junta Parroquial 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Este tipo de comercialización es aplicada por agricultores que cuentan con mayor capacidad 
económica ya que realizan una inversión mayor convirtiéndose a su vez en comerciantes, pues 
conocen la cantidad de producción que deben reunir para poder llevar a  cabo el proceso de 
venta, esta cantidad está entre los 60 a 170 quintales, cantidad suficiente para compensar el 
alquiler de un transporte que los llevará a comercializar sus productos a otros lugares. 
 
Normalmente los productores trabajan de forma autónoma desde la producción hasta la 
comercialización, sin embargo es común que existan asociaciones entre 2 y máximo 3 
agricultores si su volumen de producción no es suficiente para compensar el alquiler del 
transporte para su comercialización, en ese caso se divide el costo del camión pero al momento 
de su comercialización cada productor vela por lo producido individualmente. 
 
En este canal los agricultores obtienen considerables porcentajes de ganancia ya que venden 
sus productos a precio de mercado evitando intermediarios siendo ellos los beneficiarios 
directos de los ingresos obtenidos en el proceso. 
 
Esto dos sistemas de comercialización se encuentran vigentes en la Parroquia, se estima que el 
80% de producción de la Parroquia está en manos de intermediarios y tan solo el 20% restante 
se lo realiza de forma directa. 
 
2.5. ANÁLISIS DE RENTABILIDAD 
 
Para conocer más a detalle la rentabilidad que tienen los productores tradicionales de maíz, 
papa y fréjol en su comercialización, he optado en este punto como técnica  la investigación de 
campo, ya que al momento no se dispone de datos precisos, puesto que el III Censo 
Agropecuario aplicado se encuentra a nivel de Provincias. 
 
Para la aplicación de las encuestas debemos tener en cuenta lo siguiente: 
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2.5.1 Plan de Muestreo 
 
2.5.1. Población 
 
“La población es un conjunto de personas, que puede ser finito o infinito y que está definido 
por una o más cualidades que caracterizan a todos y cada uno de los elementos que la 
integran”19. 
 
Para este caso nos basaremos en los datos del Censo Población y Vivienda 2010, realizados 
por el Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC) teniendo en consideración lo 
siguiente población: 
 
TABLA II-10  
PLAN DE MUESTREO 
Población Total Parroquia 17.854 
PEA (47,56% del total de la Población) 8.491 
Población según Actividad caso. agricultura, ganadería, 
Silvicultura y pesca (30,86% del total de la Pea) 
2.620 
Agricultores tradicionales (70% Población por 
actividad) 
1.834 
 
Fuente : Elaboración propia 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
De la totalidad  de la población de la Parroquia se ha segmentado primero por la población 
Económicamente Activa que representa el 47,56% del total de la población, luego 
segmentamos la PEA por actividad teniendo 2.620 personas dedicadas a la rama de agricultura, 
ganadería, silvicultura y pesca y de este valor se estima, según entrevista a los funcionarios de 
la Junta Parroquial de Yaruquí, que el 70% se dedica a la producción de productos 
tradicionales, en este caso de maíz, papas y fréjol. Entonces para este caso tomaremos en 
cuenta como total de la población a los 1.834 productores tradicionales. 
                                                 
19
 VASCONES Aristóbulo. 1974. “Elementos de Estadística General y Educativa”, Editorial del Ministerio de 
Educación Publica, Quito-Ecuador. 
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2.5.2. Tamaño de la muestra 
 
La muestra es un subconjunto de elementos obtenidos de la población con intención de inferir 
propiedades del total de la población. 
 
2.5.2.1. Tipos de muestras 
 
Según Briones, g., 1996 existen dos tipos principales de muestras: las probabilísticas y las no 
probabilísticas. 
 
“Dentro de las muestras probabilísticas podemos encontrar varios subtipos: 
 
 Muestra Aleatoria Simple 
 Muestra Estratificada Proporcional 
 Muestra Sistemática 
 Muestra de Conglomerados.  
 
Para obtener el tamaño de la muestra en este caso, se utilizará la Muestra Aleatoria Simple en 
la que todas las unidades del universo tienen la misma probabilidad de ser incluidas en la 
muestra”20. 
 
Para ello utilizaremos la siguiente fórmula: 
 
 
Donde: 
n=Tamaño de la Muestra 
p=Probabilidad de Éxito 
q= (1-p) Probabilidad de Fracaso 
N= Total de la población 
Z²= Valor correspondiente a la Distribución de  Gauss (1,96) 
i²= error que se prevé cometer 
                                                 
20
 BRIONES, G. (1996). “Metodología De La Investigación Cuantitativa En Las Ciencias 
Sociales”.www.monografias.com. 
42 
 
 
De acuerdo a la tabla normal, el valor “Z” asociado a un nivel de confianza del 95% es de 1,96. 
Dado que no existe información previa, las probabilidades tanto de éxito como de fracaso es 
incierta, por lo cual es prudente distribuir las probabilidades de éxito y fracaso por igual, es 
decir 50% para éxito y 50% para fracaso. Adicionalmente se considera un margen de error 
máximo permisible del 10%, así si el parámetro estimado resulta ser del 80%, tendríamos una 
seguridad del 95% (para α=0,05) de que el parámetro real se sitúa entre el 70% y el 90%. 
 
A continuación detalle de los datos: 
 
n   
p  = 0,5 
q  = 0,5 
N  = 111.834 
Z² = 1,96 
i²  = 0,1 
 
Remplazando en la Fórmula: 
 
 
 
 
 
 
 
2.5.3. Diseño de la encuesta 
 
Anexo “A”: encuestas a pequeños agricultores de productos tradicionales de la Parroquia de 
Yaruquí 
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2.5.4. Análisis y presentación de resultados 
 
Previa a la aplicación de las encuestas se tuvo una entrevista con uno de los dirigentes de la 
Junta Parroquial para conocer los barrios en los cuales habitan la mayor cantidad de 
agricultores tradicionales de los productos en estudio, siendo las localidades de Oyambaro, 
Oyambarrillo, Chinangachí, San Vicente, Otón de Vélez, San Carlos y La Joya las más 
representativas. 
 
También debemos tener en cuenta que los productos en base a los cuales se realizó la encuesta 
corresponde a productos tiernos, es decir, no se consideró el maíz y fréjol seco sino el maíz 
suave y el frejol tierno, ya que según entrevistas previas a, los agricultores indicaron que los 
dejan secar solamente para el autoconsumo y como alimento de sus animales. 
 
Tomando en cuenta las consideraciones anteriores se procede a la aplicación de las encuestas 
con las que se obtuvo los siguientes resultados: 
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2.5.4.1. Aplicación de las Encuestas aPequeños Agricultores de Productos Tradicionales de la 
Parroquia De Yaruquí 
 
 SUPERFICIE DE TERRENO UTILIZADO PARA LA PRODUCCIÓN 
 
De los 90 casos investigados el 94,4% tienen una superficie de terreno de hasta 5.000 
metros superficie destinada a la producción de maíz, papa y fréjol, en la Parroquia las áreas 
mayores a una hectárea corresponden a plantaciones frutícolas. 
 
GRÁFICO II-3 
SUPERFICIE DE TERRENO UTILIZADA PARA LA PRODUCCIÓN 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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 PRODUCCIÓN 
 
En esta variable hemos considerado las veces que el agricultor produce el terreno y los 
productos que en él cultiva. 
 
GRÁFICO II-4 
PORCENTAJE ANUAL DE USO DE TERRENO PARA LA PRODUCCIÓN 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Del total de casos estudiados el 67,8% indicó que produce su terreno dos veces al año 
rotando los cultivos entre maíz, papa, fréjol que se dan una vez por año, lo que ayuda a la 
tierra a maximizar sus propiedades, evitando el monocultivo. 
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GRÁFICO II-5 
PRINCIPALES CULTIVOS 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
De los tres productos investigados se encontró que el 46,9% de productores cultivan maíz, el 
18,5% fréjol y el 12,5% papa; además se obtuvo un 21,9% de casos que producen dos o tres de 
estos productos durante el año: con un 15,6% de productores que producen maíz y fréjol y un 
6,3% que producen maíz, fréjol y papa.  
 
La producción de maíz y fréjol se la realiza en el primer cuatrimestre del año y se los puede 
manejar como cultivo asociado, luego de su cosecha, empieza la producción de la papa en el 
segundo cuatrimestre del año, sin embargo y a pesar de que la mayoría de los agricultores 
aceptaron producir sus terrenos dos veces por año, no siempre la rotación de cultivo la hacen 
en conjunto con este último producto, ya que su producción requiere de la preparación de la 
tierra y de la inversión en abonos, químicos y maquinaria, inversión que la mayoría de 
agricultores no tienen posibilidad de cubrir, es por eso que optan por la producción de otros 
productos como la arveja y el haba que requieren de menor inversión y son utilizados 
exclusivamente para autoconsumo. 
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COSECHA 
 
 UNIDAD DE MEDIDA 
 
En el caso de la Parroquia se encontró tres unidades de medida que utilizan los agricultores 
para la obtención de sus cosechas y su comercialización: sacos, quintales y arrobas. 
 
SACO: Equivale aproximadamente a 110 libras (un poco más que el quintal) y es utilizado 
para las cosechas en este caso del maíz tierno que se lo cosecha y comercializa con hojas y 
en el caso del fréjol tierno que se lo comercializa con cáscara que en el caso de la parroquia 
es delgada. 
 
QUINTAL: Equivale a 100 libras y es utilizado como unidad de medida de la papa. 
 
ARROBA: Equivale a 25 libras y al igual que el quintal es utilizada como unidad de 
medida de la papa. 
 
 
48 
 
 
GRÁFICO II-6 
UNIDAD DE MEDIDA 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Según se observa en el gráfico, el 75% del total de agricultores encuestados realizan su cosecha 
por sacos, mientras que el 18,8% lo hacen por quintales y el 6,3% por arrobas, porcentajes que 
indican una mayor producción de maíz y frejol (sacos) frente a la papa (quintales y arrobas) 
 
Ahora veamos los resultados de la cosecha por producto: 
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TABLA II-11 
UNIDAD DE MEDIDA POR PRODUCTO 
 
UNIDAD DE MEDIDA POR PRODUCTO 
UNIDAD DE MEDIDA 
MAÍZ PAPA FREJOL 
N° CASOS %  N° CASOS % N° CASOS % 
SACOS 62 100%     37 100% 
QUINTALES     14 82,40%     
ARROBAS     3 17,70%     
Total 62 100% 17 100% 37  100% 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
En base al análisis anterior y como era de esperarse, el 100% de productores de maíz y fréjol lo 
cosechan por sacos y 100% de agricultores de papa  la cosechan por quintales y arrobas, de los 
cuales el 82,4% de casos corresponden a quintales  y el 17,7% arrobas, esta última unidad de 
medida normalmente se utiliza cuando se comercializa al consumidor final. Siendo el saco para 
el maíz y el fréjol y el quintal para la papa sus unidades de medida, vamos a tomarlos como 
medida base para su comercialización conociendo antes la cantidad de sacos y quintales que se 
obtuvo por cada producto: 
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GRÁFICO II-7 
CANTIDAD DE SACOS: MAÍZ Y FRÉJOL 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
El gráfico representa el promedio de sacos obtenidos para los casos de maíz y fréjol. En el 
maíz el 58,1% de productores obtuvieron en promedio 81 sacos y en el caso del fréjol el 51,4% 
de productores obtuvieron un promedio de 75 sacos. Estos porcentajes corresponde a la 
mayoría de productores, ya que apenas un 17% de productores de maíz obtuvieron 137 sacos; 
el 10,8% de productores de fréjol obtuvieron 120 quintales, sin embargo estos últimos 
porcentajes corresponden a aquellos productores que invierten mayores montos y deciden 
comercializar sus productos en otros lugares. 
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GRÁFICO II-8 
CANTIDAD DE QUINTALES CASO: PAPA 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
En el caso de la papa tenemos que  el 57,14% de productores lo comercializan en promedio 49 
quintales, mientras que el 28,6% comercializan en promedio 20 quintales, y el 14,3% 77 
quintales. 
 
 COMERCIALIZACIÓN 
 
En este esquema es primordial conocer el sitio donde los productores comercializan 
sus productos, así como también la clase de comprador al que comercializó y sobre 
todo el precio al que vendió cada producto. 
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 SITIOS DE COMERCIALIZACIÓN 
 
TABLA II-12 
SITIOS DE COMERCIALIZACIÓN 
 
LUGAR N° CASOS % 
EN LA PARROQUIA 70 77,8% 
FUERA DE LA 
PARROQUIA 
11 12,2% 
NO VENDIÓ 9 10,0% 
Total 90 100,0% 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Del total de productores investigados tenemos que un 77,8% de casos comercializan sus 
productos en la Parroquia, es decir, vende los productos a intermediarios que van directamente 
a sus unidades productivas para comprar sus cosechas, mientras que el 12,2% lo hacen fuera de 
la Parroquia distribuido entre parroquias aledañas y otras ciudades; tenemos también un10% 
que no vendió sus cosechas es decir la utilizaron para autoconsumo y como alimento de sus 
animales. 
 
Veamos ahora el sitio de comercialización por producto: 
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GRÁFICO II-9 
SITIO DE COMERCIALIZACION POR PRODUCTO 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
En el caso de la comercialización por producto tenemos que un 62,9% de productores de maíz 
y un 59,5% de fréjol comercializan dentro de la Parroquia teniendo una diferencia mínima 
entre los porcentajes de cada producto, sin embargo es importante destacar que en caso de la 
papa, el 58,8% de casos lo comerciliazaron fuera de la parroquia, sin embargo esta acción no la 
hacen de forma recurrente de hecho su aplicación es muy rara sobre todo en la pequeña 
producción que cada uno de los productores obtuvo. 
 
Por otro lado, tenemos entre el 14,3% y el 24,9% del total de productores que no vendieron sus 
productos,siendo el más significativo el caso del fréjol, en este caso al igual que el maíz, los 
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agricultores nos supieron indicar que lo utilizaron como autoconsumo, además de dejar cierta 
parte para que se seque y utilizarlo como semilla y alimentacion de sus animales. 
 
 LUGARES DE COMERCIALIZACIÓN 
 
De las personas que vendieron sus productos fuera de la Parroquia  es importante conocer  
en que lugares los comercializaron, para lo que se preparó el siguiente gráfico: 
 
GRÁFICO II-10 
LUGARES DE COMERCIALIZACION 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
El 54,5% de agricultores comercializaron sus productos en parroquias aledañas siendo las más 
representativas Pifo y El Quinche, mientras que el 45,5% lo hicieron en otras Ciudades con el 
27,3% en  Quito y el 18,2% en Ibarra. 
 
 MEDIO DE TRANSPORTE 
 
Para cada parroquia o ciudad donde comercilizaron los productos se debe tener en cuenta si el 
medio de transporte que uitlizaron fue propio o alquilado y cuanto pagaron por este servicio. 
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o Tipo de Transporte 
 
TABLA II-13 
TIPO DE TRANSPORTE 
TIPO DE TRANSPORTE N° DE CASOS % 
PROPIO 3 27,30% 
ALQUILADO 8 72,70% 
Total 11 100% 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
El 72,7% de productores alquiló transporte y el 27,3% lo hizo en vehículo propio, lo que 
demuestra una gran diferencia entre estos dos tipos ya que la mayoría de agricultores no 
cuentan con un medio de transporte propio para movilizarse y el alquiler de uno es un valor 
que incrementa sus costos. 
 
Sin embargo se debe notar que los productores que comercializan fuera de la parroquia son 
productores que cuentan con mayor capacidad de inversión por lo cual tienen mayor 
producción, este tipo de productores obtiene una cosecha que oscila entre los 86 y 137 sacos en 
el caso del maíz, entre 49 y 78 quintales en el casos de la papa y entre 75 y 120 sacos en el 
caso del fréjol, cantidades suficientes para compensar el alquiler de un transporte que los lleve 
hasta los lugares donde normalmente los venden, si la cantidad producida no es suficiente 
suelen asociarse con otro agricultor para poder alquilar el transporte y dividir su costo. 
 
o Valor Alquiler Transporte 
 
El valor que pagan los productores por el transporte depende de la ciudad a la que van a 
viajar, por lo que tenemos: 
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GRÁFICO II-11 
VALOR DEL ALQUILER DE TRANSPORTE 
(VALOR EN DÓLARES) 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Para las parroquias aledañas tenemos un promedio de $15,00 por transporte alquilado, mientras 
que para otras ciudades los valores están en $40,00 para la ciudad de Quito y $120,00 para 
Ibarra siendo estas las ciudades más comunes. 
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 TIPO DE COMPRADOR 
 
Una vez consideradas las cantidades y lugares donde se comercializan los productos, 
consideremos el tipo de comprador a quien se vendió los productos. Para este análisis 
hemos tomado en cuenta solamente al número de productores que comercializaron los 
productos dentro y fuera de la parroquia  
 
GRÁFICO II-12 
TIPO DE COMPRADOR 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Del total de productores que comercializaron sus productos el 79% vendió a intermediarios y el 
21% lo vendió directamente al consumidor final, situación preocupante ya que los 
rendimientos económicos por cosecha no son totalmente rentables para el productor  como lo 
veremos más adelante. 
 
Cabe también señalar que los productores que comercializan en la Parroquia venden a 
intermediarios mayoristas mientras que quienes venden fuera de la parroquia lo hacen a 
intermediarios minoristas y a consumidores finales. 
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o LUGAR DE COMERCIALIZACIÓN 
 
De la totalidad de casos investigados se van a tomar en cuenta como unidad de medida el 
saco para el maíz y el fréjol y el quintal para la papa, además de considerar solamente a los 
agricultores que vendieron sus productos dentro y fuera de la Parroquia segmentándolos 
nuevamente por producto, para esta última consideración tomemos en cuenta la siguiente 
tabla: 
 
TABLA II-14 
LUGAR DE COMERCIALIZACIÓN POR PRODUCTO 
 
LUGAR DE COMERCIALIZACIÓN POR PRODUCTO 
LUGAR  
MAÍZ PAPA FREJOL 
N° CASOS % N° CASOS % N° CASOS % 
EN LA PARROQUIA 39 62,9% 5 29,41 22 59,5% 
FUERA DE LA PARROQUIA 8 12,9% 10 58,82 6 16,2% 
NO VENDIERON       
TOTAL 47 75,8% 15 88,2% 28 75,7% 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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 PRECIO POR SACO DE MAIZ 
 
GRÁFICO II-13 
PRECIO PROMEDIO SACO DE MAÍZ 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
En el caso del maíz de los 47 productores que lo comercializan el 53,2% lo vende a un 
promedio de $5,75 dólares por saco; el 29,8% a un promedio de $10,30 casi al doble de precio 
que el primer caso y el 17% a un promedio de $14,8 por saco. En este caso se debe tener en 
cuenta que el precio más bajo se obtuvo de la venta en la Parroquia a través de intermediarios. 
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 PRECIO POR SACO DE FRÉJOL 
 
GRÁFICO II-14 
PRECIO PROMEDIO SACO DE FRÉJOL 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
En la comercialización de fréjol se apreció que un 53,66% de los productores lo vendieron a un 
precio promedio de $3,14 cada saco, mientras que un 28,9% lo hicieron a un precio promedio 
de $8,47 y el 17,9% lo vendieron a un promedio de $12,84 por quintal. Hay que destacar que 
en este caso los valores ofertados por los intermediarios fueron los más bajos de la temporada, 
razón por la cual hay un gran índice de productores decidieron no venderlo. 
 
Se debe destacar que en el caso del maíz y el fréjol los valores mínimos obtenidos por 
saco,están totalmente por debajo de los precios reales del mercado, situación que refleja la 
explotación hacia los pequeños productores,ya que cuando el intermediario va hasta las 
unidades de producción ofrece un valor al “ojo” por la totalidad de la cosecha, este valor como 
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es de esperarse es el más bajo, pero el agricultor a fin de vender toda su producción acuerda la 
venta, sin hacer un análisis del valor por saco al que el intermediario le está pagando, es por 
eso que los precios por saco son tan bajos al igual que los márgenes de ganacia que recibe, 
siendo en muchas ocasiones nulos, no recuperando siquiera los costos invertidos. 
 
 PRECIO POR QUINTAL DE PAPA 
 
GRÁFICO II-15 
PRECIO PROMEDIO QUINTAL DE PAPA 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
El caso de la papa dista mucho de la situación del maíz y el fréjol, puesto que el 60% de 
productores lo vendió a un precio promedio de $13,5; precio que se generó al ofertar sus 
productos fuera de la parroquia donde pudieron encontrar precios más competitivos. En este 
caso y a pesar de también haber vendido a intermediarios encontraron mayores índices de 
ganacias. 
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 CRÉDITO 
 
En las entrevistas realizadas durante la aplicación de las encuestas encontramos otro caso en 
particular, este es la dificultad del acceso a crédito que los agricultores tenían, de hecho tan 
solo el el 12,5% de productores accedieron a un crédito de los cuales el 55% financió entre el 
40 y 70% de la producción. 
 
GRÁFICO II-16 
PORCENTAJE DE PRODUCCIÓN FINANCIADO 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
De las personas que accedieron a un crédito el 72,73% lo hicieron a un interés anual del 6%. 
 
 ENTIDADES CREDITICIAS 
 
En cuanto a la entidad donde accedieron al crédito el 54,55% de personas indicaron que lo 
hicieron con Cooperativas de Ahorro y crédito; el 36,36% lo hizo con un Banco Privado y a 
penas una persona confeso haber adquirido el préstamo con un chulquero, sin embargo llama 
mucho la atención que en ninguno de los casos hayan adquirido un crédito con el Banco del 
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Fomento a pesar de constar como opción en las encuestas aplicadas, lo que demuestra el 
desconocimiento que tienen en cuanto a los beneficios que esta entidad otorga. 
 
 
GRÁFICO II-17 
ENTIDADES CREDITICIAS 
 
 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
El crédito es la variable que ayuda a incentivar y aumentar los niveles de producción de los 
agricultores, sin embargo se pudo constatar que la mayoría de los encuestados no accedieron a 
un crédito debido a que no cumplían con los requisitos para su calificación como tener una 
cuenta bancaria, contar con un garante, entre otros lo que lo hace casi inaccesible. 
 
2.5.5. Analisis de Rentabilidad 
 
Para conocer los índices de rentabilidad que cada productor de maíz, papa y fréjol obtiene en 
su comercialización, analizaremos a fondo tanto los costos de producción como los ingresos 
obtenidos por su comercialización, llegando de esta manera a  estimar la rentabilidad de cada 
producto. 
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2.5.5.1. Costos de producción 
 
Constituyen todos los valores que intervienen en el proceso de producción, tendremos  en 
cuenta los siguientes: 
 
2.5.5.2. Semillas 
 
En la Parroquia de Yaruquí, se utilizan dos tipos de semillas:  
 
La Seleccionada.- Son semillas que las toman de su cosechas escogiendo el mejor producto o 
las adquieren en las distribuidoras de insumos. 
 
La Certificada- Son semillas mejoradas, que se puede encontrar en la Parroquia en las 
distribuidoras de insumos agrícolas, sin embargo su precio es el doble de la semilla 
seleccionada, por lo que su consumo es reducido. 
 
Se estima que aproximadamente el 70% de productores de maíz, papa y fréjol en Yaruquí 
utilizan semillas seleccionadas para su producción.  
 
En un terreno de una superficie de hasta 5000 metros se utiliza en promedio 65 libras de 
semilla seleccionada de maíz que tiene un costo de $1,00 cada libra, 60 libras en el caso de  la 
papa con un costo de $1,50 y 100 libras en el caso del fréjol con un valor de $0,80 cada libra. 
 
TABLA II-15 
TOTAL SEMILLA POR PRODUCTO 
TOTAL SEMILLA POR PRODUCTO 
PRODUCTO 
CANTIDAD 
Lbs. P.V TOTAL 
Maíz 65 1 65 
Papa 60 1,5 90 
Fréjol 100 0,8 80 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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2.5.5.3. Abonos 
 
Los abonos utilizados en la producción de maíz, papa y fréjol son naturales  y químicos: 
 
Naturales.- Son obtenidos por la descomposición de residuos orgánicos obtenidos de la 
agricultura, así como desechos de animales como el estiércol. 
 
Químicos: Son fáciles de obtener en la Parroquia y cuentan con  gran variedad en las diferentes 
tiendas de insumos, así como herramientas de labranza e incluso capacitación técnica. 
 
El precio de cada costal de abono natural se lo encuentra en un precio de $1. 
 
Para el caso del maíz se invirtieron en promedio  145 costales, para el fréjol 70 y para el caso 
de la papa se utilizó un promedio de 100 costales. 
 
La utilización de abonos químicos en el proceso de producción es muchísimo menor que el de 
los naturales, ya que por las cualidades propias de la tierra su utilización es menor, así los 
agricultores invierten en promedio $27,50 dólares para los casos de maíz y papa, mientras que 
en el caso del frejol se invirtió en promedio $11,50 dólares. 
 
Se debe tener en cuenta que los rubros de abonos químicos y orgánicos son similares para el 
caso del maíz y la papa, ya que su siembra requiere de una nueva preparación de la tierra, 
mientras que la producción del fréjol se la hace a la par junto con la del maíz. 
 
2.5.5.4. Fitosanitarios o plaguicidas 
 
Constituyen aquellas sustancias destinadas a prevenir ciertas plagas como insectos, gusanos, 
entre otros, que puedan dañar las siembras. 
 
Su aplicación depende del tipo de cultivo que se esté produciendo, así: 
 
Casos Maíz y Papa: Se aplica una sola vez, el costo promedio por litro es de $13,50  dólares 
cada uno. Se utiliza un litro por aplicación  
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Caso del Fréjol: Su uso es mayor ya que su aplicación se la realiza 3 veces desde la siembra 
hasta la cosecha, en este caso se invierte $24 dólares por tanque. 
 
2.5.5.5. Maquinaria 
 
Otro costo importante a tener en cuenta en nuestro análisis es el rubro por alquiler de la 
maquinaria, en este caso se refiere al alquiler un tractor que sirve para arar la tierra. 
 
El costo por este concepto se lo calcula por hora, por una superficie de terreno de hasta 5000 
metros se requiere entre una hora y media, y dos horas de arado por lo cual  se paga en 
promedio $17 dólares la hora y $30 dólares las dos horas de alquiler. 
 
2.5.5.6. Mano de obra 
 
Constituyen la fuerza de trabajo que interviene en el proceso de producción, en este caso los 
trabajos agrícolas son realizados en su mayor parte por el jornalero (dueño de la UPA) y los 
miembros de su familia tomando en cuenta a los miembros mayores de 16 años, a quienes se le 
ha puesto un valor de $10 por jornada de trabajo, valor que se paga a cada obrero contratado 
para esta actividad. 
 
Para conocer los rubros pagados por mano de obra, dividimos la producción en las fases de: 
 
Siembra: Que incluye el arado, aplicación de abonos y fertilización del suelo. 
 
Labores Culturales: Incluye deshierbe, aporque y aplicación de fitosanitarios. 
 
Cosecha: Recolección de la siembra 
 
Para cada producto tenemos los siguientes valores por mano de obra: 
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TABLA II-16 
COSTOS DE MANO DE OBRA 
MAÍZ 
FASE # PERSONAS 
VALOR 
JORNADA DE 
TRABAJO 
TOTAL 
Siembra 4 10 40 
labores Culturales 2 10 20 
Cosecha 5 10 50 
TOTAL 11 30 110 
PAPA 
FASE # PERSONAS 
VALOR 
JORNADA DE 
TRABAJO 
TOTAL 
Siembra 4 10 40 
labores Culturales 2 10 20 
Cosecha 5 10 50 
TOTAL 11 30 110 
FREJOL 
FASE # PERSONAS 
VALOR 
JORNADA DE 
TRABAJO 
TOTAL 
Siembra 2 10 20 
labores Culturales 2 10 20 
Cosecha 3 10 30 
TOTAL 7 30 70 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Para una superficie de terreno de hasta 5.000 metros se requiere de 11 personas para la 
producción del maíz y la papa, con un costo de $110,00 dólares; mientras que para el fréjol se 
necesitan 7 personas con un costo de $70. 
 
En la fase de la siembra y la cosecha son las fases en las que se requiere mayor número de 
obreros, por lo que, el jornalero suele contratar a peones. Para el caso de las labores culturales 
el jornalero suele hacerlo sólo o con algún miembro de su familia, sobre todo para las labores 
de deshierbe. 
 
2.5.6. Analisis de los Costos de Producción 
 
Cada rubro se lo clasifica como costo directo o indirecto, que son los términos que 
normalmente se utilizan en la estimación de rentabilidad agrícola: 
 
2.5.6.1. Costos directos 
 
“Son originados por el uso de insumos y servicios (factores de producción que se agotan 
normalmente con su uso dentro del ejercicio: ej. gasoil, semilla, fertilizante, etc.). Incluye: 
laboreo con maquinaria propia, laboreo con maquinaria contratada, Semillas, Agroquímicos 
(herbicidas, insecticidas, fertilizantes), Cosecha, Comercialización”21 
 
2.5.6.2. Costos Indirectos 
 
“Son aquellos desembolsos que no pueden identificarse con los niveles de  producción, pero 
que sí constituyen un costo aplicable a la producción en general”22. 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
21
 BORJA Sergio y ZEHNDER  Raúl. “MARGEN BRUTO AGRICOLA”. www.inta.gov.ar 
22
 BOTELLA Enrique Y  FUSTER. “La Práctica del Balance de Una Empresa Agrícola”. www.magrama.gob.es 
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TABLA II-17 
COSTOS DIRECTOS E INDIRECTOS 
COSTO INDIRECTO Cuota de Riego 
COSTOS DIRECTOS 
 Maquinaria 
 Semilla 
 Abonos naturales 
 Mano de obra 
 Abonos químicos 
 Fertilizantes y plaguicidas 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Con su análisis obtuvimos que: 
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TABLA II-18 
COSTOS DE PRODUCCIÓN MAÍZ 
 
COSTOS DE PRODUCCIÓN MAÍZ 
N° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $      421,00  
1 MANO DE OBRA:         $      110,00  
  Siembra Jornal 4  $       10,00   $       40,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $       10,00   $       20,00  
  Cosecha Jornal 5  $       10,00   $       50,00  
2 INSUMOS        $      251,00  
  Semilla Libras 65  $        1,00   $       65,00  
  abono Natural Costal 145  $        1,00   $      145,00  
  Abono Químico      $       27,50   $       27,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $       13,50   $       13,50  
3 MAQUINARIA Hora 2  $       30,00   $       60,00  
  COSTOS INDIRECTOS        $       20,00  
4 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $       20,00  
5 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCION        $      441,00  
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Para la producción de maíz en una superficie de terreno de hasta 5.000 metros se utilizan 
$521,00 para cubrir los costos de producción, los cuales incluyen: mano de obra desde la 
siembra hasta la cosecha, insumos, maquinaria y la renta de la tierra catalogados todos  como 
costos directos, además se toma en cuenta la cuota del sistema de riego que se paga una sola 
vez al año, siendo el rubro clasificado como costo indirecto. 
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TABLA II-19 
COSTOS DE PRODUCCIÓN FREJOL 
COSTOS DE PRODUCCIÓN FREJOL 
N
° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA 
CANTIDA
D  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $ 281,00  
1 MANO DE OBRA:         $ 70,00  
  Siembra Jornal 2  $ 10,00   $ 20,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $ 10,00   $ 20,00  
  Cosecha Jornal 3  $ 10,00   $ 30,00  
2 INSUMOS        $ 185,50  
  Semilla Libras 100  $ 0,80   $ 80,00  
  abono Natural Costal 70  $ 1,00   $ 70,00  
  Abono Químico      $ 11,50   $ 11,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $ 24,00   $  24,00  
3 MAQUINARIA Hora 1,5  $ 17,00   $ 25,50  
  COSTOS INDIRECTOS        $ 20,00  
5 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $ 20,00  
6 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCIÓN        $ 301,00  
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Para la producción de fréjol se requirieron $301,00 dólares para cubrir los costos de 
producción, este valor es menor al del caso del maíz, ya que la mayor parte de productores lo 
cultivaron a la par con este producto, ahorrando costos en cuanto a la  preparación del terreno 
como arado y abonos; sin embargo los costos por fertilizantes y plaguicidas son mayores, ya 
que se lo aplica 3 veces desde el cultivo hasta la cosecha. 
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TABLA II-20 
COSTOS DE PRODUCCIÓN PAPA 
COSTOS DE PRODUCCIÓN PAPA 
N° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $      411,50  
1 MANO DE OBRA:         $      110,00  
  Siembra Jornal 4  $       10,00   $       40,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $       10,00   $       20,00  
  Cosecha Jornal 5  $       10,00   $       50,00  
2 INSUMOS        $      261,00  
  Semilla Quintal 4  $       30,00   $      120,00  
  abono Natural Costal 100  $        1,00   $      100,00  
  Abono Químico      $       27,50   $       27,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $       13,50   $       13,50  
3 MAQUINARIA Hora 1,5  $       17,00   $       25,50  
4 
TRANSPORTE  HASTA LUGAR 
COMERCIALIZACION  Viaje 1 $ 15   $       15,00  
  COSTOS INDIRECTOS        $       20,00  
5 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $       20,00  
6 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCION        $      431,50  
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Para la producción de la papa se requiere un total de $481,50 en costos de producción, de los 
cuales los valores más significativos son los correspondientes a maquinaria, fertilizantes y 
plaguicidas, ya que luego de la cosecha del maíz o fréjol tienen que volver a arar la tierra y 
prepararla para la nueva producción. 
 
Cabe recalcar que en las encuestas realizadas, cada agricultor aceptó que en el análisis que 
hacían de sus costos no asignaban valores al trabajo de su familia y el suyo propio, así como 
tampoco por renta de la tierra ya que en su mayoría sus tierras son propias o heredadas por lo 
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que no pagan ningún rubro por este concepto. Sin embargo la inclusión de estos costos es 
indispensable para conocer los costos reales de producción, objeto de nuestro análisis. 
 
 INGRESO 
 
Constituyen los valores que obtuvieron los agricultores por la venta de sus productos, se lo 
calcula multiplicando el rendimiento promedio por el precio de venta: 
 
INGRESO = RENDIMIENTO (q/sup. sembrada) x PRECIO VENTA ($/q)  
 
TABLA II-21 
TOTAL INGRESOS POR PRODUCTOS 
PRODUCTO 
UNIDAD 
DE 
MEDIDA 
CANTIDAD PRECIO 
INGRESO 
TOTAL 
MAÍZ Saco 81 $ 5,75 $ 465,75  
FREJOL Saco 75 $ 3,14 $ 235,50  
PAPA Quintal 49 $ 13,50 $ 661,50  
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
El ingreso que se obtiene por cada producto depende del lugar donde lo comercializaron sea 
dentro o fuera de la parroquia. 
 
Para el caso del maíz y el fréjol lo comercializaron dentro de la parroquia a un precio $5,75 
dólares por un promedio de 81 sacos para el caso del maíz tierno con hojas, mientras que en el 
caso del fréjol se obtuvo en promedio 75 sacos de fréjol con cáscara que lo vendieron a un 
precio de $3,14 por saco. 
 
Por el lado de la papa, según las encuestas realizadas, fue comercializada fuera de la parroquia, 
por lo que se añade un costo adicional en los costos indirectos de producción que es el rubro de 
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transporte que en este caso fue hasta parroquias aledañas. Para este caso los valores percibidos 
por venta fueron mayores con precio de $13,5 por un promedio de 49 sacos producidos. 
 
 RENTABILIDAD 
Comparando los valores invertidos frente a los ingresos percibidos, tenemos el siguiente 
análisis por producto: 
TABLA II-22 
ANÁLISIS DE RENTABILIDAD MAÍZ 
N° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS       $ 466,00  
1 MANO DE OBRA:        $ 110,00  
  Siembra Jornal 4 $ 10,00  $ 40,00  
  Labores Culturales Jornal 2 $ 10,00  $20,00  
  Cosecha Jornal 5 $ 10,00  $ 50,00  
2 INSUMOS       $ 296,00  
  Semilla Libras 65 $ 1,00  $ 65,00  
  abono Natural Costal 190 $ 1,00  $ 190,00  
  Abono Químico     $ 27,50  $ 27,50  
  Fitosanitarios Tanque 1 $ 13,50  $ 13,50  
3 MAQUINARIA Hora 2 $ 30,00  $ 60,00  
  COSTOS INDIRECTOS       $ 20,00  
4 
CUOTA SISTEMA DE 
RIEGO       $ 20,00  
5 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCIÓN       $ 486,00  
6 INGRESOS  Sacos 81  $ 5,75   $ 465,75  
7 GANANCIA/(PERDIDA       $ (20,25) 
8 RENTABILIDAD (7/6)       -4,3% 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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En el caso del maíz se puede observar que en una superficie de terreno de hasta 5.000 metros, 
el agricultor tuvo un ingreso de $465,75 dólares por la venta de su producto a intermediarios 
dentro de la parroquia; sin embargo este valor no superó los costos invertidos, por lo cual los 
agricultores tuvieron un margen de pérdida del 4,3%; porcentaje que se ve reflejado en las 
condiciones de vida del agricultor y su familia con restricciones para obtener la canasta básica 
y limitaciones en el acceso a la educación y la salud.  
 
TABLA II-23 
ANÁLISIS DE RENTABILIDAD FREJOL 
N° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS       $ 281,00  
1 MANO DE OBRA:        $ 70,00  
  Siembra Jornal 2 $ 10,00  $ 20,00  
  Labores Culturales Jornal 2 $10,00  $ 20,00  
  Cosecha Jornal 3 $ 10,00  $ 30,00  
2 INSUMOS       $ 185,50  
  Semilla Libras 100 $ 0,80  $ 80,00  
  abono Natural Costal 70 $ 1,00  $ 70,00  
  Abono Químico     $ 11,50  $ 11,50  
  Fitosanitarios Tanque 1 $ 24,00  $ 24,00  
3 MAQUINARIA Hora 1,5 $ 17,00  $ 25,50  
  COSTOS INDIRECTOS       $20,00  
4 CUOTA SISTEMA DE RIEGO       $ 20,00  
5 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCIÓN       $ 301,00  
6 INGRESOS  Sacos 75 $ 3,14  $ 235,50  
7 GANANCIA/(PERDIDA        $ (65,50) 
8 RENTABILIDAD (7/6)       -27,8% 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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En el caso del fréjol los agricultores obtuvieron un margen de pérdida del 27,8%. A pesar de 
que los costos de producción fueron menores, el precio por saco que pagaron los intermediarios 
dentro de la Parroquia fue muy por debajo de los del mercado, razón por la cual  no pudieron 
recuperar su inversión y muchísimo menos obtener ganancias.  
TABLA II-24 
ANÁLISIS DE RENTABILIDAD PAPA 
N° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS       $ 426,50  
1 MANO DE OBRA:        $ 110,00  
  Siembra Jornal 4 $ 10,00  $ 40,00  
  Labores Culturales Jornal 2 $ 10,00  $ 20,00  
  Cosecha Jornal 5 $ 10,00  $ 50,00  
2 INSUMOS       $ 276,00  
  Semilla Libras 60 $ 1,50  $ 90,00  
  abono Natural Costal 145 $ 1,00  $ 145,00  
  Abono Químico     $ 27,50  $ 27,50  
  Fitosanitarios Tanque 1 $ 13,50  $ 13,50  
3 MAQUINARIA Hora 1,5 $ 17,00  $ 25,50  
4 
TRANSPORTE  HASTA 
LUGAR 
COMERCIALIZACIÓN Viaje 1 $ 15  $ 15,00  
  COSTOS INDIRECTOS       $ 20,00  
5 CUOTA SISTEMA DE RIEGO       $ 20,00  
6 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCIÓN       $ 446,50  
7 INGRESOS  Sacos 49 $ 13,50  $ 661,50  
8 GANANCIA/(PERDIDA       $ 215,00  
9 RENTABILIDAD (8/7)       32,5% 
 
Fuente : Encuesta Aplicada 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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El caso de la papa dista mucho de los resultados obtenidos en el maíz y el fréjol; ya que su 
comercialización se realizó fuera de la parroquia; así, a pesar de que la cantidad producida fue 
menor, el precio al que se comercializó les permitió tener una rentabilidad del 32,5% con un 
costo total de producción de $446,50 dólares y con un precio de venta de $13,50 dólares.  
 
Mediante este análisis nos podemos dar cuenta de la real situación  que los productores 
tradicionales de maíz, papa y fréjol viven en el proceso de producción, situación que no les 
permite siquiera recuperar sus costos de producción y muchísimo menos cubrir sus necesidades 
básicas y la de sus familias. 
 
Lamentablemente al momento no existe una orientación de  los productores tradicionales de 
cómo comercializar sus producto ni tampoco de cómo explotar efectivamente su terreno, 
provocando que vendan sus productos al “ojo” del intermediario y que con los ingresos 
obtenidos solamente sobrevivan y se vean obligados a realizar otra actividad como fuente de 
sustento, de hecho a penas el 51,61% de la totalidad de agricultores tradicionales, según  
encuestas aplicadas, aún hacen del cultivo su actividad principal, porcentaje que no dista 
demasiado del 48,39% de personas para los cuales el cultivo es una actividad complementaria 
ya que los bajos índices de rentabilidad que estos dejan no les alcanza para satisfacer sus 
necesidades básicas ni las de su familia.  
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CAPITULO III 
IDENTIFICACIÓN DE PROBLEMAS 
 
3.1. ANÁLISIS FODA (ESTRUCTURA FODA) 
 
Mediante reuniones obtenidas con los miembros del Gobierno de la Junta Parroquial y 
entrevistas con los agricultores tradicionales se pudo identificar las Fortalezas, Oportunidades, 
Debilidades y Amenazas que cada productor tiene y que se resume en el siguiente cuadro: 
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TABLA III-1 
MATRIZ FODA 
ANÁLISIS   POSITIVO   NEGATIVO 
FACTOR 
INTERNO 
  FORTALEZAS   DEBILIDADES 
F1 
Clima y suelo  aptos para el cultivo 
de maíz, papa y fréjol. 
D1 
 Irregularidad en el suministro 
de Agua potable y riego sobre 
todo en verano. 
F2 
Existencia de capital humano con 
tradición agrícola. 
D2 
Inexistencia de capacitación a 
productores tradicionales en 
cuanto a rendimiento de 
siembras, y estrategias de 
comercialización. 
F3 
Obtención de estos productos  
naturales tratados a través de la 
agricultura tradicional 
D3 
Inexistencia de un centro de 
acopio o almacenamiento para 
estos productos  
F4 
Excelente calidad en los productos 
obtenidos. 
D4 
Inexistencia de una asociación 
de productores para estos 
productos ya que la existente 
es solo para fruticultores y 
floricultores  
F5 
Los productores son los mismos 
dueños de sus tierras.  
D5 
Inaccesibilidad al crédito por 
no tener garantías que 
respalden el monto a recibir 
como una cuenta bancaria, 
entre otros. 
F6 
Capacidad  y disposición de 
organización. 
D6 
Venta de productos a precios 
impuestos por intermediarios 
que están muy por debajo del 
mercado. 
F7 Cosecha artesanal D7 Bajos ingresos  por  venta  
F8  Control de plagas     
F9 
 Stock y variedad de insumos 
agrícolas  
    
F10 
Disponibilidad de instalaciones para 
capacitación a través del Gobierno 
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de la Parroquia 
FACTOR 
EXTERNO 
  OPORTUNIDADES   AMENAZAS 
O1 
Aumentar niveles de producción 
gracias a las características 
climáticas  de la Parroquia. 
A1 
Pérdida de cosechas por falta 
de lluvias en verano. 
O2 
Preferencia de los consumidores por 
productos con mínima utilización 
de químicos en su producción. 
A2 
Preferencia de consumidores 
por productos similares de 
otras regiones. 
O3 
Probabilidad de  convertirse en 
productos orgánicos con 
certificación.  
A3 
Bajar niveles de producción 
por falta de capacitación 
técnica  
O4 
Posibilidad de crear una asociación  
de productores tradicionales 
mediante la cual sus socios pueden 
tener más beneficios  
A4 
Aumento del índice de 
abandono de tierras, por bajos 
ingresos obtenidos en la 
comercialización de estos 
productos. 
O5 
Obtención de Capacitación Técnica 
otorgada por el Ministerio de 
Agricultura, Ganadería, 
Acuacultura y Pesca (MAGAP) en 
apoyo a pequeños agricultores. 
A5 
Inexistencia de presupuesto 
otorgado al Gobierno de la 
Junta parroquia para 
programas de capacitación y 
asistencia técnica. 
O6 
Obtención de créditos otorgados por 
el Banco Nacional de Fomento 
A6   
O7 
Cooperación del MAGAP y la 
organización de la Parroquia para la 
creación de un centro de Acopio en 
el que los agricultores se beneficien 
del pago del precio oficial por 
producto. 
A7 
  
Fuente : Taller Gobierno Parroquial de 
Yaruquí  
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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FORTALEZAS: 
 
Constituyen los factores positivos, favorables para cumplir un objetivo determinado,  
comprende el espíritu de la gente, las motivaciones, forma de pensar, etc. 
 
En el caso de los productores tradicionales de maíz, papa y fréjol tanto el clima y suelo de la 
Parroquia así como su experiencia en la producción tradicional y la excelente calidad de sus 
productos, son parte de las fortalezas que tienen los agricultores y de la cual sienten mucho 
orgullo. 
 
OPORTUNIDADES 
 
Son situaciones externas que están fuera de control del distrito y que contribuyen a generar 
condiciones favorables, positivas para el desarrollo del proyecto. En este caso forman parte de 
este grupo: el aumento de la producción gracias a las características climáticas de la Parroquia, 
así como el apoyo de Instituciones del Estado como  el MAGAP y El Banco Nacional de 
Fomento en cuanto a capacitación  técnica  y créditos a pequeños agricultores. 
 
DEBILIDADES  
 
Las debilidades conforman el grupo de limitantes que no permiten cumplir los objetivos 
establecidos. 
 
En nuestro caso la venta de productos a bajos precios, así como la falta de organización de sus 
actores hacen que la comercialización de productos agrícolas sea una actividad de baja 
rentabilidad. 
 
AMENAZAS 
 
Son factores externos no controlables como actitudes, concepciones costumbre, etc., que 
podrían agravar el problema ya existente. 
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En nuestro estudio se encontró que la pérdida de cosechas por falta de lluvias en verano, así 
como la disminución de  los niveles de producción por falta de asistencia técnica y el 
inexistente presupuesto destinado a capacitaciones en la Parroquia, forman parte de las 
amenazas que la comercialización de estos productos conlleva. 
 
3.2. ANÁLISIS DE ACTORES INVOLUCRADOS 
 
"El análisis de actores o de  involucrados (o interesados) es un instrumento que permite 
identificar aquellos grupos y organizaciones interesadas en el éxito de una política o proyecto, 
a quienes contribuyen o son afectados por sus objetivos, y a quienes tienen un poder de 
influencia sobre las decisiones a enfrentar. 
 
Para la realización del cuadro de análisis de involucrados se ha tomado en cuenta los siguientes 
conceptos: 
 
“Son actores los grupos, organizaciones y líderes, formales e informales, que operan en un 
entorno determinado, afectados (positiva o negativamente) por un problema bajo consideración 
y su posible solución, frente a lo cual se posicionarán a favor o en contra según sus intereses. 
  
Los intereses de los actores son los objetivos que persiguen los grupos, organizaciones o 
líderes per se, es decir, los beneficios y derechos que reclaman en función de la razón de ser de 
sus organizaciones. 
 
Los Problemas Percibidos son las percepciones que cada actor tiene con respecto al problema 
sobre el cual se intenta actuar. Incluye la identificación cabal de problemas que afectan a cada 
grupo de actores. 
 
La categoría de recursos y mandatos de cada actor permite identificar información 
estratégica requerida para estimar las fortalezas y debilidades de cada actor. Específicamente 
permite identificar qué recursos (materiales, cognitivos y simbólicos) cada grupo de actor está 
dispuesto a comprometer en la acción propuesta o contra ella; y qué responsabilidad 
institucional/organizacional define a cada grupo de actores. 
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Además, se trata de identificar los principales conflictos de interés, patrones de cooperación y 
alianzas de cada grupo de actores con el resto, con el fin de generar hipótesis sobre alianzas y 
conflictos entre ellos y su posible evolución en el tiempo”23. 
 
 En este caso, la cadena productiva del maíz, la papa  y el fréjol está constituida por un 
conjunto de  actores que intervienen tanto dentro como fuera de la unidad productiva. 
 
El primer actor corresponde a los agricultores de maíz papa y fréjol,  encargados de conducir el 
proceso productivo, para lo cual establecen relaciones con otros agentes que posibilitan la 
instalación y mantenimiento del cultivo como los proveedores de insumos agrícolas (semillas, 
fertilizantes, abonos, servicio de maquinaria, etc.). 
 
La comercialización es el eslabón siguiente a la cosecha. Está constituida por  comerciantes 
mayoristas y minoristas; los primeros quienes comprar las cosechas  en la Parroquia y la 
comercializan en otras localidades y los segundos  por su parte  compran los productos sea a 
intermediarios mayoristas o a los propios productores fuera de la Parroquia y los venden 
directamente al consumidor. 
 
Los transportistas también son actores importantes en la cadena ya que son contratados por los 
productores cuando comercializan sus productos fuera de la Parroquia. 
 
Los consumidores son los agentes que asignan valor a los productos de la cadena. El análisis 
de sus preferencias es determinante para las decisiones de producción y comercialización. 
 
Por otro lado se encuentran otros agentes económicos como el Gobierno de la Parroquia de 
Yaruquí quienes pueden ayudar a potencializar las fortalezas de los productores y ayudar a 
fortalecer las debilidades que actualmente lleva la cadena de comercialización; así  como 
también las entidades crediticias quienes a través del financiamiento pueden ayudar a mejorar 
los niveles de producción de los agricultores y su calidad de vida. 
 
 
                                                 
23
  LICHA, Isabel. “Herramientas para la formación de políticas. El análisis de los actores”. Fondo España-
PNUD. Marzo 2009 
TABLA III-2 
ANALISIS DE INVOLUCRADOS 
 
ACTORES 
INVOLUCRADOS 
INTERESES 
PROBLEMAS 
PERCIBIDOS 
  RECURSOS  Y 
MANDATOS  
POTENCIALIDAD CONFLICTOS 
 
Productores Agrícolas 
de : Maíz, Papa y Fréjol 
 
-Aumentar niveles 
de producción 
-Obtención de 
ganancias a través 
de su 
comercialización 
-Autoconsumo 
-Baja rentabilidad en la 
comercialización de estos 
productos 
-Ineficiente sistema de 
comercialización 
-Desconocimiento de 
precios de mercado y 
formas de 
comercialización 
-Nula capacitación 
-Producción de 
maíz, papa y fréjol 
de forma 
tradicional 
-Buena calidad en 
estos productos 
-Unidades 
productivas 
propias 
 
-Dar valor agregado a los 
productos a través de la 
producción artesanal 
-Hacer de esta labor su 
principal ingreso económico 
-Capacidad de organización y 
asociación 
-Precios impuestos 
por intermediarios 
muy por debajo de 
los del mercado 
-Inaccesibilidad a 
créditos en 
Cooperativas y 
Bancos Privados 
-Abandono de tierras 
 
 
Familias de agricultores 
 
 
-Mejorar niveles de 
vida 
Insuficientes medios para 
satisfacer necesidades de 
alimentación,  educación, 
salud, servicios básicos y 
vivienda. 
 
Trabajo en la tierra 
junto con el 
productor 
Recibir las enseñanzas 
tradicionales del productor  y 
continuar con el legado de 
producción  tradicional de 
generación en generación 
 
Optar por  trabajar 
como mano de obra 
en empresas 
frutícolas y 
florícolas. 
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ACTORES 
INVOLUCRADOS 
INTERESES 
PROBLEMAS 
PERCIBIDOS 
  RECURSOS  Y 
MANDATOS  
POTENCIALIDAD CONFLICTOS 
 
Intermediarios/ 
Mayoristas 
 
 
-Adquirir maíz, papa 
y fréjol al por mayor 
a un bajo costo 
-Venta a 
intermediarios 
minoristas 
-Obtener ganancias 
 
Movilización hasta 
viviendas de cada 
productor por falta de 
centros de acopio 
 
Compra de la 
totalidad de las 
cosechas de los 
productores 
Comercialización de estos 
productos a otras regiones del 
país 
Pobre  producción 
 
Intermediarios 
/Comerciantes 
Minoristas 
-Obtener productos 
a bajos precios 
-Obtener ganancias 
No vender la totalidad de 
los productos obtenidos 
Venta directa al 
consumidor final 
Ofrecer de preferencia los  
productos de la parroquia 
Preferencia de 
consumidores por 
productos similares 
de otras regiones 
Transportistas 
 
Obtener ingresos a 
través del traslado 
de productos 
Contrataciones muy 
esporádicas por parte de 
productores 
Comercializar 
estos productos 
tradicionales fuera 
de la Parroquia 
Prestar un servicio de calidad a 
precios justos 
Insuficiente 
producción para 
llenar la unidad de 
transporte 
Consumidores Finales 
 
Obtener productos 
de buena calidad a 
bajos precios 
Desconocimiento de 
mercados donde se 
distribuyen productos de 
la Parroquia 
Potencializar 
productos a través 
de sus Preferencias 
 
Preferir productos  naturales y 
tradicionales de la parroquia 
Especulación en 
precios por parte del 
intermediario 
 
Gobierno de la 
Parroquia de Yaruquí 
(Autoridades de la 
Parroquia) 
Mejorar 
comercialización 
productos 
tradicionales 
Comercialización agrícola 
desordenada o carente de 
beneficios para sus 
productores 
Agrupar a 
pequeños 
productores 
tradicionales. 
Infraestructura institucional 
Capacidad de emprendimientos 
sociales como la capacitación 
Abandono y falta de 
apoyo a  pequeños 
productores de maíz, 
papa y fréjol 
8
5
 
  
Fuente : Taller Gobierno Parroquial de Yaruquí  
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
ACTORES 
INVOLUCRADOS 
INTERESES 
PROBLEMAS 
PERCIBIDOS 
  RECURSOS  Y 
MANDATOS  
POTENCIALIDAD CONFLICTOS 
Entidades Crediticias 
Entregar créditos a 
proyectos rentables 
Obtener ganancias a 
través de las tasas 
interés 
Productores tradicionales  
no califican a créditos por 
su baja productividad y 
desorganización  
 
Capacidad de 
otorgar créditos a  
pequeños 
productores 
Entrega de fondos económicos 
a bajas tasas de interés para 
potencializar la producción 
tradicional  
Desconfianza hacia 
pequeños 
productores para 
cubrir cuotas 
crediticias  
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3.1. ÁRBOL DE PROBLEMAS 
 
A pesar de las óptimas condiciones de suelo y clima que la Parroquia posee y de la producción 
tradicional con que  los productores  obtienen estos productos de excelente calidad, los índices 
de rentabilidad y mejoras en la condición de vida  de productores de maíz, papa y fréjol no ha 
mejorado con  su comercialización, de hecho la forma en la que comercializan y obtienen sus 
bajos ingresos ha sido una forma convencional de sobrevivir. Por tal razón es importante 
conocer los problemas que los agricultores tienen, a fin de obtener una guía para poder 
superarlos. 
 
Para este análisis se empezó con una lluvia de ideas que se realizó junto con los miembros del 
Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, llegando así  al problema central y relacionándolo con 
cada participación como causa – efecto, para obtener el siguiente árbol de problemas: 
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GRÁFICO III-1 
 
 
 
  
EFECTOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
Incapacidad de cubrir 
necesidades básicas 
 
Abandono de tierras  
BAJA RENTABILIDAD EN LA COMERCIALIZACIÓN 
DE PRODUCTOS TRADICIONALES: MAÍZ, PAPA Y 
FRÉJOL EN LA PARROQUIA DE YARUQUI  
Inexistencia de 
un centro de 
acopio 
 
Venta de productos a precios 
establecidos por intermediarios 
 
Desconocimiento  de 
los productores sobre  
precios vigentes en 
el   mercado  
 
Baja Productividad 
Inaccesibilidad a 
créditos 
Falta de ayuda 
de las 
autoridades 
Inexistente capacitación 
en el manejo de 
siembras 
Problemas en el 
sistema de riego 
carencia de este en 
verano  
Inexistencia  de una Asociación 
para Productores  Tradicionales 
Débil grado de 
organización y 
participación de 
los productores 
 
Nula capacitación 
en sistemas de 
comercialización 
 
CAUSAS 
ARBOL DE PROBLEMAS 
 
Aumento emigración de 
productores jóvenes  a otras 
ciudades en busca de empleos 
 
Fuente: Taller Gobierno Parroquial de Yaruquí 
Elaborado por: Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO III-2 
          ARBOL DE OBJETIVOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
RENTABILIDAD EN LA COMERCIALIZACIÓN DE 
PRODUCTOS TRADICIONALES DE MAÍZ, PAPA 
Y FRÉJOL EN LA PARROQUIA DE YARUQUI 
Existencia de 
un centro de 
acopio 
 
Venta de productos Precios 
de mercado 
 
Conocimiento de 
los productores  
sobre precios 
vigentes en el 
mercado 
Aumento de la Productividad 
Accesibilidad a 
créditos 
Ayuda de las 
autoridades 
Capacitación en el 
manejo de siembras 
Soluciones en el 
sistema de riego 
abastecimiento de 
este en verano  
Existencia  de una Asociación para 
Productores  Tradicionales 
Fuerte grado de 
organización y 
participación de 
los productores 
 
Capacitación en 
sistemas de 
comercialización  
 
MEDIOS 
FINES 
Recuperación  de 
tierras abandonadas  
 
Capacidad de cubrir 
necesidades básicas 
Disminución emigración  
de productores jóvenes a 
otras ciudades en busca de 
empleos 
 
Fuente: Taller Gobierno Parroquial de Yaruquí 
Elaborado por: Lorena Rodríguez 
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ANÁLISIS ÁRBOL DE PROBLEMAS 
 
A través del análisis minucioso de los problemas que aquejan a la mayoría de agricultores de 
maíz, papa y fréjol, llegamos al problema central que se resume en: 
 
BAJA RENTABILIDAD EN LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS 
TRADICIONALES DE MAÍZ, PAPA Y FRÉJOL 
 
La baja rentabilidad obtenida en la comercialización de estos productos, es el caso del 80% de 
productores de maíz, papa y fréjol que comercializan dentro de la  Parroquia ya que no todos 
cuentan con los medios necesarios como para comercializarlos fuera, con este  contexto  se 
determina los factores que  intervienen de forma directa y cuáles son los efectos que este 
problema central trae a sus actores. 
 
CAUSAS 
 
a) Venta de productos a precios de Intermediarios.- Lamentablemente el precio de cada 
producto está impuesto por intermediarios que llegan hasta la Parroquia y pagan un valor  
muy por debajo de los del mercado  a cambio de comprar la totalidad de las cosechas; los 
productores por su parte aceptan este precio ya que no tienen los medios necesarios como 
para sacar sus productos a otras parroquias o ciudades donde podrían obtener un precio 
más competitivo. Este problema nace a su vez de otras causas como: 
 
 Desconocimiento  de los productores sobre  precios vigentes en el  mercado, lo que les 
hace conformarse con el precio obtenido  a fin de vender toda sus siembra. 
 Inexistencia de un centro de Acopio.- La mayoría de productores no cuentan con los 
medios necesarios ni con la producción suficiente para  comercializar sus productos 
fuera de la Parroquia, por lo que no tienen otra alternativa que vender sus cosechas al 
precio que sea para obtener algo de ingresos, es por eso que la inexistencia de un 
centro de acopio agrava más su situación, pues no tienen un lugar dentro de la 
Parroquia donde puedan ofertar sus productos a precios de mercado sin aumentar sus 
costos, vendiéndolos a los valores que su único comprador le ofrezca. 
 Nula capacitación en sistemas de comercialización.- Los productores se limitan a 
comercializar sus cosechas dentro de la Parroquia   pues desconocen de sistemas más 
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rentables, además si se aventuraran a comercializarlos fuera, corren el riesgo de que 
por su inexperiencia  no pueden  vender la totalidad de sus cosechas y que su pérdida 
sea mayor. 
 
b) Baja Productividad, esto se debe a: 
 
 Inaccesibilidad a créditos.- Los productores conocen sobre la opción de acceder a un 
crédito, sin embargo la mayoría no  cumple con los requisitos mínimos para obtenerlo 
como una cuenta bancaria que los califique financieramente,  de esta manera el acceso 
al crédito se convierte en algo casi inaccesible que no les permite aumentar sus niveles 
de producción y rentabilidad. 
 Inexistente capacitación en el manejo de siembras.- los agricultores a pesar de su 
experiencia en la producción tradicional, aun carecen de técnicas que maximicen sus 
cosechas. 
 Problemas en el sistema de riego, carencia de este en verano.- El sistema de riego en la 
Parroquia ha mejorado en la última década ya que más barrios cuentan con este 
servicio, sin embrago el problema radica en la época de verano donde el flujo de agua 
va disminuyendo a medida que baja del canal de distribución, haciendo que este 
servicio escasee sobre todo en los barrios bajos de Yaruquí. 
 
c) Inexistencia  de una Asociación para Productores  Tradicionales.- Los productores de maíz, 
papa y fréjol  han venido realizando su producción y comercialización de forma 
independiente sin ninguna asociación lo que los ha llevado a tener bajos ingresos en su 
comercialización, por las siguientes causas: 
 
 Falta de ayuda de las autoridades 
 Débil organización y participación de los productores. 
 
EFECTOS 
 
Evidentemente los factores que han causado la baja rentabilidad en la comercialización de 
estos productos son determinantes y han tenido efectos muy visibles como: 
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a) Abandono de Tierras.- Al no ser la comercialización de estos productos una fuente segura 
de ingresos los productores están optando por otras alternativas,  lo que está ocasionando a 
su vez el abandono de sus propias tierras para convertirse en mano de obra de empresas 
florícolas y frutícolas. 
b) Incapacidad de cubrir necesidades básicas, lo que a su vez se ve reflejado en su calidad de 
vida. 
c) Emigración de productores jóvenes  a otras ciudades en busca de empleos.- Al no tener 
rentabilidad en la comercialización de productos tradicionales, los productores jóvenes 
optan por buscar nuevas fuentes de ingresos en otras ciudades, lo que a su vez conllevaría 
la pérdida de la producción  agrícola tradicional que se lleva de generación en generación, 
ya que no la practicarían  
 
A través de este análisis podemos definir la situación actual de estos productores, entenderlos y 
proponer soluciones que sean factibles y sustentables contando con la participación de todos 
los actores que en el sistema interviene. 
 
3.4. ANÁLISIS DE ALTERNATIVAS 
 
Una vez formulado el árbol de objetivos se consideran diferentes opciones que contribuyan a 
resolver el problema central, así se agruparon las alternativas más importantes que pueden dar 
solución a la problemática detectada en el área del proyecto, siendo estas: 
 
a) Venta de productos a precios de mercado 
b) Aumento de la productividad 
c) Existencia de una asociación para productores tradicionales 
 
Escogidas las alternativas, seguimos con su análisis, para el cual la base numérica utilizada fue 
de 1 a 5, en las que las puntuaciones más altas representan las valoraciones más positivas y las 
más bajas las que se consideran menos adecuadas. 
 
Se asignó entonces uno de los coeficientes (del 1 al 5) a cada uno de los criterios utilizados, en 
los que las puntuaciones más elevadas representan mayor importancia. Los criterios utilizados 
en este parámetro representan los factores que inciden en la calificación de cada alternativa, 
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siendo los más importantes los criterios de: Beneficio, Costo, Factibilidad, Nivel de 
Participación y Tiempo, de lo cual tenemos el siguiente cuadro: 
 
TABLA III-3 
ANÁLISIS DE ALTERNATIVAS 
CRITERIOS COEFICIENTE  
ALTERNATIVA1: ALTERNATIVA 2:   
ALTERNATIVA 
3: 
VENTA DE 
PRODUCTOS A 
PRECIOS DE 
MERCADO 
AUMENTO DE LA 
PRODUCTIVIDAD 
EXISTENCIA 
DE UNA 
ASOCIACIÓN 
COSTOS 4 2 8 1 4 3 12 
TIEMPO 2 4 8 4 8 4 8 
BENEFICIO 5 5 25 5 25 5 25 
FACTIBILIDAD 3 3 9 3 9 5 15 
NIVEL DE 
PARTICIPACIÓN 
3 4 12 5 15 5 15 
TOTAL 62   61   75 
 
Fuente : Taller Gobierno Parroquial de 
Yaruquí 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Una vez asignados puntajes a las alternativas y criterios,  se valora cada alternativa en función 
de cada criterio, otorgando un valor alto si la alternativa cumple con el criterio y uno bajo si no 
cumple con él;  multiplicando el valor asignado a cada alternativa por el coeficiente, 
obtenemos  puntuaciones ponderadas. 
 
La suma total de estas puntuaciones constituyen la valoración final de las estrategias 
consideradas. La máxima puntuación supone que esa alternativa aparece como la más 
deseable, siendo en este caso de la Alternativa N° 3: “Existencia de Una Asociación” 
 
La alternativa que quedo en segundo lugar fue la “Venta de Productos a Precios de mercado”, 
no obtuvo puntajes altos en los criterios costos y factibilidad,  ya que  vender la producción  a 
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precios de mercado significaría que cada productor venda sus productos fuera de la Parroquia 
donde según el estudio obtienen mayor  beneficio pero no todos los productores cuentan con 
los medios económicos ni con la cantidad requerida de productos para comercializarlos en otro 
lugar. 
 
Por otro lado, en la segunda alternativa:” Aumentar los Niveles de Producción” es una opción 
importante para cada productor, sin embargo al trabajar solos los costos de producción serian 
altos, lo que no cumple con el criterio de costos ni de beneficios que califican cada alternativa. 
 
La alternativa N° 3, entonces es la más factible de realizar, ya que la existencia de una 
asociación otorgaría grandes beneficios a sus productores abaratando costos de producción y a 
su  vez aumentando la producción de cada agricultor ya que a través de la asociación se 
podrían viabilizar canales de crédito y acceder a capacitaciones técnicas que aumenten su 
producción, además de comercializar productos a precios de mercado ya que unidos podrían 
probar nuevos canales de comercialización que les permitiría vender sus cosechas  a precios 
justos, es decir, constituiría el punto de partida para la realización de las demás alternativas que 
cumplirían con los criterios establecidos. 
 
3.5. PRIORIZACIÓN DE PROBLEMAS 
 
Una vez obtenido el árbol de problemas en donde se relacionó cada problema como causa y 
efecto del problema central, se procede ahora a realizar  la priorización de problemas a través 
del establecimiento de criterios que se acordó con el Gobierno de la Junta parroquial, en base a 
las causas principales, siendo los criterios más importantes: 
 
 Frecuencia: ¿Qué tan frecuente es el problema? 
 Gravedad  
 Importancia: ¿Cuáles son los problemas más importantes? 
 Factibilidad: ¿Qué tan fácil resulta resolver el problema?  
 
Una vez definidos los criterios realizamos la Matriz de Priorización de Problemas de la que se 
obtuvo: 
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TABLA III-4 
MATRIZ DE PRIORIZACIÓN DE PROBLEMAS 
CRITERIOS COEFICIENTE  
PROBLEMA 1: PROBLEMA  2: PROBLEMA 3: 
VENTA DE 
PRODUCTOS A 
PRECIOS 
ESTABLECIDOS 
POR 
INTERMEDIARIOS 
BAJA 
PRODUCTIVIDAD 
INEXISTENCIA 
DE UNA 
ASOCIACIÓN 
FRECUENCIA 3 4 12 4 12 4 12 
GRAVEDAD 2 4 8 3 6 4 8 
IMPORTANCIA  4 4 16 3 12 4 16 
FACTIBILIDAD 2 2 4 3 6 4 8 
TOTAL 40   36   44 
 
Fuente : Taller Gobierno Junta Parroquial 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
La metodología utilizada para esta matriz fue la misma que se utilizo para los casos de la 
matriz de las alternativas, otorgando mayor puntaje a los problemas que se relacionan con los 
criterios establecidos. 
 
En este caso el problema que tuvo mayor puntuación fue: “Inexistencia de Una asociación”, ya 
que se llegó a la conclusión de que si los productores no se encuentran organizados, la solución 
de los otros problemas no serían factibles de resolver aunque tengan los mismos niveles de 
importancia y gravedad. 
 
El análisis de alternativas y priorización de problemas nos otorga el punto de partida para la 
mejora del problema central que aqueja a la mayoría de agricultores de maíz, papa y fréjol de 
la Parroquia de Yaruquí, ya que demuestra las estrategias claves con las que se pude empezar a 
trabajar para lograr el objetivo establecido. 
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CAPÍTULO IV 
PLAN DE MARKETING 
 
4.1. INTRODUCCIÓN 
 
Para la elaboración del Plan de Marketing que ayude a mejorar  la Comercialización de 
Productos Agrícolas en la Parroquia de Yaruquí casos maíz, papa y fréjol, partimos del interés 
que el Gobierno de la Parroquia tiene en este tema y  sobre todo el apoyo incondicional  que 
está dispuesto a otorgar a fin de que sus productores tradicionales mejoren sus ingresos y sobre 
todo la calidad de vida de ellos y sus familias.   Empezamos entonces  proponiendo una 
definición de marketing  
 
Marketing: “Es el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y 
establecen relaciones sólidas con ellos obteniendo a cambio el valor de los clientes.”24 
 
En consecuencia de acuerdo a mi criterio el Marketing es el conjunto de actividades 
encaminadas a conseguir los objetivos comerciales previstos en la organización, detectando las 
necesidades de la clientela, para llegar a satisfacerlas de la forma más rentable posible. 
 
De acuerdo con esta definición, el Plan de Marketing es el documento que desarrolla y 
responde a las siguientes interrogantes: 
 
 ¿Cuál es la actividad que deseo desarrollar? 
 ¿Qué bienes, servicios y productos voy a ofrecer? 
 ¿A quién voy a vender? 
 ¿Dónde los venderé? 
 ¿Cuanto voy a vender? 
 ¿Cómo me van a conocer? 
 ¿Como voy a posicionar el producto? 
 
                                                 
24
  KOTLER, Philip y Gray Armstrong, Fundamentos de Marketing, 8va. Edición, Editorial Prentice Hall, 
México 2008. Pág. 5. 
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Para operacionalizar el Plan de Marketing, para mejorar la comercialización de productos 
agrícolas en La Parroquia de Yaruquí, se ve necesario la agrupación de los productores 
tradicionales que produzcan maíz, papa y fréjol, mediante la creación de una Asociación que 
con el apoyo y respaldo del Gobierno de la Parroquia comercialice los productos en el 
mercado,  para lo cual se establece el siguiente nombre: 
 
4.1.1. Nombre comercial 
 
El nombre comercial de la Asociación es “Productos Agrícolas GPY”, la misma que 
comercializará los productos agrícolas en el mercado local de la Parroquia de Yaruquí además 
de las Parroquias de Pifo, El Quinche y Tumbaco. 
 
4.1.2. Logo  
 
El logo diseñado para la Asociación “Productos Agrícolas GPY” es el siguiente: 
 
GRÁFICO IV-1 
LOGO DE LA EMPRESA 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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SIGNIFICADO 
 
El logo está diseñado con un círculo con el nombre de productos agrícolas, una base con el 
nombre de Gobierno Parroquia de Yaruquí, lo que ratifica el apoyo de esta entidad a sus 
productores tradicionales. En su parte central aparece un cesto con forma de cuerno, que se 
rellena de productos agrícolas, lo cual simboliza la abundancia y la prosperidad con la que 
cuenta La  Parroquia de Yaruquí. 
 
4.1.3. Descripción de la Actividad 
 
 “Productos Agrícolas GPY”, se encuadra en el sector de la producción primario y más 
específicamente en el sector de la agricultura y agroalimentario, que abarca la producción y la 
comercialización de productos agrícolas, tales como: Maíz, Papas y Fréjol, para lo cual se 
establece la actividad determinada en el Código Industrial Internacional Uniforme (CIIU), la 
cual se describe de acuerdo al siguiente detalle: 
 
TABLA IV-1 
CÓDIGO INDUSTRIAL INTERNACIONAL UNIFORME (CIIU) 
A 
AGRICULTURA, GANADERÍA, CAZA Y SILVICULTURA (DIVISIÓN 01 Y 
02 
 01 
AGRICULTURA, GANADERÍA, CAZA Y ACTIVIDADES DE 
SERVICIOS CONEXAS 
  013 ACTIVIDAD MIXTA (AGRÍCOLA Y PECUARIA) 
   0130 
ACTIVIDAD MIXTA (AGRÍCOLA Y PECUARIA), 
Cultivo de productos agrícolas en combinación con la cría de 
animales (explotación mixta) 
 
Fuente : http://www.sri.gob.ec/web/guest/home 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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4.1.4. Ámbito de Actuación 
 
“Productos Agrícolas GPY”, tiene establecido las zonas de influencia o ámbito de 
comercialización de los productos agrícolas en las Parroquias de Yaruquí, El Quinche, 
Tumbaco y Pifo, debido a que estas Parroquias son de fácil acceso para los productores además 
de que sus productos son preferidos y reconocidos como veremos más adelante.  
 
4.1.5. Segmento de Mercado 
 
La comercialización de los productos agrícolas: productos agrícolas de maíz y fréjol (tierno) y 
papas, estará dirigida a los hogares definidos como consumidores finales y clientes potenciales, 
que se encuentran incluidos en la Población Económicamente Activa (PEA): que vivan en un 
hábitat urbano y rural con una edad comprendida entre los 10 y más años de las Parroquias de 
Yaruquí, El Quinche, Tumbaco y Pifo. 
 
4.2. ESTUDIO DE MERCADO 
 
En este punto se procede con la aplicación de encuestas a fin de  conocer la demanda real de 
nuestros productos en estudio. 
 
4.2.1. Población y muestra 
 
4.2.1.1. Población 
 
La población a la cual se atenderá con la venta de los productos agrícolas: maíz, papas y fréjol, 
es la población de las Parroquias de: Yaruquí, Quinche, Pifo y Tumbaco, la cual se ha 
identificado de acuerdo al siguiente detalle: 
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TABLA IV-2 
DATOS DE POBLACIÓN 
POBLACION 2001 - 2010 
PARROQUIAS 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
YARUQUI 15.344 15.758 16.184 16.621 17.070 17.854 
EL QUINCHE 14.317 14.704 15.101 15.509 15.927 16.357 
PIFO 13.721 14.091 14.472 14.863 15.264 15.676 
TUMBACO 42.827 43.984 45.171 46.391 47.643 48.930 
TOTAL: 86.210 88.537 90.928 93.383 95.904 98.817 
No. personas por hogar 4 4 4 4 4 4 
TOTAL HOGARES 21.552 22.134 22.732 23.346 23.976 24.704 
 
Fuente : Censo de Población y Vivienda 2010, Instituto Nacional 
de Estadísticas y Censos. 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
La población identificada para determinar el tamaño muestral es de 24.704 hogares los cuales 
se han determinado como segmento de mercado, para comercializar los productos agrícolas de 
maíz y fréjol (tierno) y papas, esta población corresponde a las parroquias de Yaruquí, El 
Quinche, Pifo y Tumbaco, respectivamente. 
 
4.2.1.2. Muestra 
 
Para calcular el tamaño muestral se ha establecido la fórmula estadística para poblaciones 
finitas; en vista de que se conoce la población a investigarse, razón por la cual se aplicará la 
siguiente fórmula: 
 
 
 
 
101 
 
 
 
TABLA IV-3 
CÁLCULO DE LA MUESTRA 
COEFICIENTES DESCRIPCIÓN 
CONDICION QUE SE 
QUIERE ENCONTRAR 
DATOS 
N Universo o población Total de la población año 2010 24.704 
Z 
Nivel de confianza 95%, 
Z=1.96 
Si la seguridad es del 95% 1,96 
P 
Probabilidad de que el 
evento ocurra 
Criterio que inciden en el en el 
consumo de los productos maíz, 
frejol (tierno y seco) y papas. 
0,95 
Q 
Probabilidad de que el 
evento no ocurra (1-p) 
Criterio que no inciden en el 
consumo de los productos maíz,  
frejol (tierno y seco) y papas. 
0,05 
i 
error probable o error de 
estimación 
Precisión 0,0299 
n Tamaño de la muestra 
número de personas a establecer 
para las encuestas 
203 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
APLICACIÓN DE LA FORMULA 
 
Reemplazando los valores de la tabla antes descrita tenemos los siguientes cálculos: 
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A fin de determinar la demanda insatisfecha del consumo de maíz, fréjol (tierno) y papas se 
debe estudiar a una muestra de 203 posibles clientes potenciales, para lo cual se establecerá el 
diseño de encuestas. 
 
4.2.2. Diseño de Encuestas 
 
Anexo “B” formulario de encuesta a potenciales clientes 
 
4.2.3. Resultado de la aplicación de encuestas a potenciales clientes 
 
PREGUNTA 1: 
 
A la hora de realizar la compra, ¿suele escoger productos como: maíz, fréjol (tiernos) y 
papas? 
 
TABLA IV-4 
RESULTADOS PREGUNTA 1 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. SI 148 73% 
b. NO 55 27% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-2 
RESULTADOS PREGUNTA 1 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
De acuerdo a las respuestas de los encuestados en relación a si suele escoger productos como: 
maíz, frejol (tiernos) y papas  en sus compras, el 73% que equivale a 148 personas contestaron 
que sí escogen estos productos en su lista de compras y el 27% restante contestaron que no lo 
hacen, sin exponer ninguna razón para ello. 
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PREGUNTA 2: 
¿Con qué frecuencia consume usted productos como: maíz, frejol (tiernos ) y papas?. 
 
TABLA IV-5 
RESULTADOS PREGUNTA 2 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. Varias veces a la semana 97 48% 
b. Una vez a la semana 53 26% 
c. Una vez cada quince días 28 14% 
d. Una vez al mes 15 7% 
e. Nunca  o casi nunca 10 5% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-3 
RESULTADOS PREGUNTA 2 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
105 
 
De acuerdo con las respuestas de las personas encuestadas la frecuencia de éstos en el consumo 
de productos como: maíz, frejol (tiernos) y papas se manifiesta de la siguiente manera: 48% 
(97) dice consumirlos varias veces a la semana, un 26% (53) contestaron que una vez a la 
semana; 14% (28) los consumen una vez cada quince días; 7% (15) los consumen una vez al 
mes y el 5% (10) no los consumen nunca o casi nunca. 
 
PREGUNTA 3: 
¿Qué influye a la hora de adquirir productos agrícolas como: maíz, frejol (tiernos) y 
papas? 
 
TABLA IV-6 
RESULTADOS PREGUNTA 3 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. Calidad y frescura del 
producto 
65 32% 
b. Marca de calidad 25 12% 
c. Proceso de cultivo 20 10% 
d. Precio 52 26% 
e. Cantidad 41 20% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-4 
RESULTADOS PREGUNTA 3 
 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
El 32% de las personas encuestadas contestaron que influye la calidad y frescura del producto 
al momento de adquirirlo; el 26% siguiente consideran que influye el precio;  el 20% siguiente 
considera la cantidad al momento de adquirir uno de nuestros productos, características  que 
cumplen los productos de la Parroquia de Yaruquí. 
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PREGUNTA 4: 
¿Quién o quiénes le suministran productos agrícolas como: maíz, frejol (tiernos) y papas? 
 
TABLA IV-7 
RESULTADOS PREGUNTA 4 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. Compra a mayoristas  36 18% 
b. Compra directa al agricultor 24 11% 
c. Compra a minoristas (supermercados e 
hipermercados)  
52 26% 
d. Compra en mercadillos (Parroquias: Yaruquí, 
el Quinche, Pifo y Tumbaco) 
91 45% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-5 
RESULTADOS PREGUNTA 4 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Al preguntar quién o quiénes le suministran productos agrícolas como: maíz, fréjol (tiernos) y 
papas, el 45% contestaron que compran en mercadillos de su Parroquia (Yaruquí, el Quinche, 
Pifo y Tumbaco); el 26% (52 personas) compran a minoristas en supermercados e 
hipermercados y apenas el 11% contestó comprar directamente al agricultor, ya que según nos 
indicaron no saben dónde encontrarlos.  
 
PREGUNTA 5: 
 
¿A la hora de realizar la compra en su hogar de productos agrícolas frescos, toma en 
cuenta las siguientes características? 
 
TABLA IV-8 
RESULTADOS PREGUNTA 5 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. Elige productos agrícolas 
siempre que estén disponibles 
24 12% 
b. Mayoritariamente 36 18% 
c. Minoritariamente 143 70% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-6 
RESULTADOS PREGUNTA 5 
 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
A la hora de realizar la compra en el hogar de los encuestados de productos agrícolas frescos, 
manifestaron que ellos toman en cuenta las siguientes características: el 70% lo hacen 
minoritariamente o en cantidades pequeñas, son pocos los que compran mayoritariamente con 
el 18% y eligen productos agrícolas siempre que estén disponibles 12%. 
 
PREGUNTA 6: 
 
¿A la hora de adquirir productos agrícolas, ¿qué importancia le da a que tengan una 
marca de calidad o de garantía? 
 
 
 
110 
 
 
TABLA IV-9 
RESULTADOS PREGUNTA 6 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. Muy importante 56 28% 
b. Importante 86 42% 
c. Poco Importante 41 20% 
d. Nada Importante 20 10% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-7 
RESULTADOS PREGUNTA 6 
 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Según los encuestados el 28% consideran muy importante que el producto tenga una marca de 
calidad; el  42% lo consideran  importante, el 20% dicen que es poco importante y para el 10% 
es nada importante este aspecto. 
 
PREGUNTA 7: 
 
¿Podría indicarnos qué cantidad de dinero destina semanalmente para adquirir 
productos agrícolas en su hogar? 
 
TABLA IV-10 
RESULTADOS PREGUNTA 7 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. Menos de $20 19 9% 
b. $20-$25 46 23% 
c. $26-$30 62 31% 
d. Más de $30 76 37% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
112 
 
 
GRÁFICO IV-8 
RESULTADOS PREGUNTA 7 
 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
En lo que se refiere a cantidad de dinero que destinan los encuestados  semanalmente para 
adquirir productos agrícolas en su hogar; el 9% (19) contestaron que menos de $20; 23% (46) 
manifestaron que entre $20 y $25; 31% (62) dicen que destinan entre $26 y $30 y el 37% (76) 
dicen que destinan para esta compra más de $30. 
 
PREGUNTA 8 
¿Según usted, cuál es el factor que más influye en el precio de productos como: maíz, 
frejol (tiernos) y papas? 
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TABLA IV-11 
RESULTADOS PREGUNTA 8 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. Transporte 43 22% 
b. Costo de producción 35 17% 
c. Beneficios de los intermediarios 102 50% 
d. Falta de competencia y alternativas 
comerciales 
13 6% 
e. Falta de crédito productivo 10 5% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-9 
RESULTADOS PREGUNTA 8 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Como se puede observar en el gráfico y tabla adjuntos, 50% de personas encuestadas 
consideran como factor que afecta los precios de los productos son los beneficios que obtienen 
los intermediarios, para  el 22% el transporte afecta en los precios y para apenas el 17% 
considera que afecta los costos de producción; lo que nos demuestra que los consumidores 
están conscientes del papel de los intermediarios en el proceso de comercialización como 
mayores beneficiarios en las ganancias por su distribución.  
 
PREGUNTA 9: 
 
¿Considera usted importante conocer el origen de los productos agrícolas que consume? 
 
TABLA IV-12 
RESULTADOS PREGUNTA 9 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. SI 203 100% 
b. NO 0 0% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-10 
RESULTADOS PREGUNTA 
9  
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
De acuerdo a los datos obtenidos de la encuesta aplicada, el 100% de encuestados equivalente 
a 203 personas contestaron que sí consideran importante conocer el origen de los productos 
agrícolas que consumen, datos que se reflejan en el gráfico y tabla adjuntos. 
 
PREGUNTA 10: 
 
¿Conoce usted si la Parroquia de Yaruquí tiene un sistema de Asociatividad para la 
comercialización de productos como: maíz, frejol (tiernos) y papas? 
 
TABLA IV-13 
RESULTADOS PREGUNTA 10 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. SI 0 0% 
b. NO 203 100% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-11 
RESULTADOS PREGUNTA 10 
 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
Al preguntar a los encuestados si conocen que la Parroquia de Yaruquí tiene un sistema de 
Asociatividad para la comercialización de productos como: maíz, frejol (tiernos) y papas, el 
100% equivalente a 203 personas encuestadas contestaron que no conocen el particular. 
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PREGUNTA 11: 
 
¿Cree usted que la comercialización de  maíz, papa y fréjol mejoraría en la Parroquia de 
Yaruquí si sus productores contaran con el apoyo del Gobierno de la Parroquia? 
 
TABLA IV-14 
RESULTADOS PREGUNTA 11 
 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. SI 188 93% 
b. NO 15 7% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Elaboración propia 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-12 
RESULTADOS PREGUNTA 11 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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De los 23 encuestados el 93% considera que la comercialización de productos agrícolas en la 
Parroquia de Yaruquí mejoraría si sus productores contarán con el apoyo del Gobierno de la 
Parroquia.  
 
PREGUNTA 12: 
 
1. ¿Cree que es necesaria la creación de un Sistema de Asociatividad para la 
comercialización de los productos agrícolas: maíz, frejol (tiernos) y papas en la  
Parroquia de Yaruquí respaldado por su Gobierno Parroquial? 
 
TABLA IV-15 
RESULTADOS PREGUNTA 12 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. SI 203 100% 
b. NO 0 0% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-13 
RESULTADOS PREGUNTA 12 
 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
Como se puede observar en el gráfico y tabla adjuntos, para el 100% equivalente a 203 de 
personas encuestadas es necesaria la creación de un Sistema de Asociatividad para la 
comercialización de los productos agrícolas: maíz, frejol (tiernos y secos) y papas  respaldada 
por el  Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, ya que nos indicaron que de esta manera podrían 
mejorar sus ingresos. 
 
120 
 
PREGUNTA 13: 
 
¿Cuál de las siguientes opciones considera usted como ventaja competitiva de comprar 
productos de la Parroquia de Yaruquí respaldados por el Gobierno Parroquial? 
 
TABLA IV-16 
RESULTADOS PREGUNTA 13 
 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
a. La rapidez de compra 48 23% 
b. La disponibilidad de productos 56 28% 
c. Aparición de un mercado más 
competitivo 
36 18% 
d. Precios bajos 63 31% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-14 
RESULTADOS PREGUNTA 13 
 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
Las opciones consideradas por los encuestados como ventaja competitiva de comprar los 
productos en estudio, se pueden establecer de la siguiente manera: El 23% (48 personas) 
considera la rapidez de compra; 28% (56 personas) eligieron la disponibilidad de productos, 
18% (36 personas) consideran la aparición de un mercado más competitivo; y, el 31% (63 
personas) consideraron precios bajos como ventaja competitiva. 
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PREGUNTA 14: 
 
¿Considera usted que el diseño de un Plan de Marketing contribuiría a mejorar la 
comercialización de productos agrícolas: maíz, frejol (tiernos) y papas en la Parroquia de 
Yaruquí a través del apoyo de su Gobierno Parroquial? 
 
TABLA IV-17 
RESULTADOS PREGUNTA 14 
VARIABLES FRECUENCIA PORCENTAJE 
c. SI 188 93% 
d. NO 15 7% 
TOTAL 203 100% 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-15 
RESULTADOS PREGUNTA 14 
 
 
Fuente : Encuestas Aplicadas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Finalmente se preguntó si consideran que diseño de un Plan de Marketing contribuiría a 
mejorar la comercialización de nuestros productos en estudio, a lo cual el 93% equivalente a 
188 personas contestaron que sí contribuiría a mejorar la comercialización, en tanto que el 7% 
equivalente a 15 personas contestaron que no lo haría. 
 
4.2.4. Análisis de la Demanda 
 
La demanda “se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios que pueden ser 
adquiridos en los diferentes precios del mercado por un consumidor (demanda individual) o 
por el conjunto de consumidores (demanda total o de mercado), en un momento 
determinado”25 
 
4.2.4.1. Tamaño y Crecimiento de la Población 
 
El tamaño y estructura de la población es un factor que afecta la demanda del producto, debido 
a que al aumentar la población, el consumo de los productos también aumenta. Así, se ha 
considerado tomar la población  de hogares de las Parroquias Yaruquí, el Quinche, Pifo y 
Tumbaco según el Censo 2010 y proyectarla  según su tasa anual de crecimiento que es del 
2,7% obteniendo el total de la población por Parroquia y de hogares para el año 2011 según el 
siguiente cuadro: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
25
 MOCHÓN, Morcillo Francisco, “Economía Principios y Aplicaciones” - Mochón y Beker, 4ta. Edición, 
Editorial: Mc Graw Hill, 2010. Pág. 65. 
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TABLA IV-18 
CRECIMIENTO POBLACIONAL 2005-2011 
POBLACION 2001 - 2011 
PARROQUIAS 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 
YARUQUI 15.344 15.758 16.184 16.621 17.070 17.854 18.336 
EL QUINCHE 14.317 14.704 15.101 15.509 1o5.927 16.357 16.799 
PIFO 13.721 14.091 14.472 14.863 15.264 15.676 16.099 
TUMBACO 42.827 43.984 45.171 46.391 47.643 48.930 50.251 
TOTAL: 86.210 88.537 90.928 93.383 95.904 98.817 101.485 
No. personas por 
hogar 
4 4 4 4 4 4 4 
TOTAL 
HOGARES 
21.552 22.134 22.732 23.346 23.976 24.704 25.371 
 
Fuente : http://www.inec.gob.ec/home/ 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
4.2.4.2. Datos Históricos para la Proyección de la Demanda 
 
El incremento de actividades diarias y la necesidad de las personas por buscar alternativas de 
consumir los productos, ha provocado que el consumo de maíz, papa y fréjol tenga una 
tendencia ascendente. A continuación se describe el consumo aparente por producto: 
 
4.2.4.2.1. Consumo Aparente Maíz 
 
Según el Censo Económico 2010 establece que el consumo anual  de maíz por hogar es de 8,53 
Kg, por lo tanto al multiplicar el total de hogares de las Parroquias Yaruquí, Quinche, Pifo y 
Tumbaco (a las que vamos a atender) por el consumo de maíz establecido,  nos da como 
resultado el consumo aparente según la siguiente tabla:  
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TABLA IV-19 
CONSUMO APARENTE ANUAL DE MAIZ 
CONSUMO APARENTE 
AÑOS 
POBLACIÓN HOGARES 
POR PARROQUIAS 
CONSUMO 
APARENTE 
ANUAL 
(KG/HOGAR) 
PRODUCCIÓN 
ANUAL DE  SACOS 
DE MAIZ EN LA 
PARROQUIA 
YARUQUI 
2005 21.552 183.842 78.948 
2006 22.134 188.806 87.720 
2007 22.732 193.903 97.466 
2008 23.346 199.139 108.296 
2009 23.976 204.516 120.329 
2010 24.704 210.727 133.699 
2011 25.371 216.417 148.554 
 
Fuente : http://www.inec.gob.ec/home/ 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
De esta manera tenemos hasta el año 2011 un consumo aparente de 216.417 kilos de maíz por 
hogar de las Parroquias de Yaruquí, Pifo, El Quinche y Tumbaco a las que nos vamos a 
enfocar con nuestra propuesta. 
 
4.2.4.2.2. Consumo Aparente Fréjol 
 
Para el caso del Fréjol, el Censo Económico 2010 establece que su consumo anual  por hogar 
es de 7,87 Kg,  que en relación a nuestros consumidores potenciales tenemos la siguiente tabla: 
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TABLA IV-20 
CONSUMO APARENTE ANUAL DE FREJOL 
CONSUMO APARENTE 
AÑOS 
POBLACIÓN HOGARES 
POR PARROQUIAS 
CONSUMO 
APARENTE 
ANUAL 
(KG/HOGAR) 
PRODUCCIÓN 
ANUAL DE  SACOS 
DE FREJOL EN LA 
PARROQUIA 
YARUQUI 
2005 21.552 169.617 73.100 
2006 22.134 174.197 81.222 
2007 22.732 178.900 90.247 
2008 23.346 183.731 100.274 
2009 23.976 188.691 111.416 
2010 24.704 194.423 123.795 
2011 25.371 199.672 137.550 
 
Fuente : http://www.inec.gob.ec/home/ 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.4.2.3. Consumo Aparente Papa 
 
Según el Censo Económico 2010 establece que su consumo anual  por hogar es de 5,20 Kg por lo 
tanto al multiplicar el total de  hogares de las Parroquias en estudio por el consumo establecido,  
nos da como resultado el consumo aparente desde el año 2005 hasta el 2011 según la siguiente 
tabla:  
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TABLA IV-21 
CONSUMO APARENTE ANUAL DE PAPA 
CONSUMO APARENTE 
AÑOS 
POBLACIÓN HOGARES 
POR PARROQUIAS 
CONSUMO 
APARENTE 
ANUAL 
(KG/HOGAR) 
PRODUCCIÓN 
ANUAL DE 
FREJOL POR  
QUINTAL 
PARROQUIA 
YARUQUI 
2005 21.552 112.072 47.758 
2006 22.134 115.098 53.065 
2007 22.732 118.206 58.961 
2008 23.346 121.398 65.512 
2009 23.976 124.675 72.791 
2010 24.704 128.462 80.879 
2011 25.371 131.931 89.866 
 
Fuente : http://www.inec.gob.ec/home/ 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
4.2.4.3. Demanda Actual del Producto 
 
Del análisis realizado en los ítems anteriores, podemos determinar la demanda actual por cada 
producto (maíz, papa y fréjol) que es como se detalla a continuación:  
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4.2.4.3.1. Demanda Actual de Maíz 
 
TABLA IV-22 
DEMANDA ACTUAL MAÍZ 
DEMANDA ACTUAL 
AÑOS X DEMANDA ACTUAL 
2005 1 183.842 
2006 2 188.806 
2007 3 193.903 
2008 4 199.139 
2009 5 204.516 
2010 6 210.727 
2011 7 216.417 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-16 
DEMANDA ACTUAL MAÍZ 
 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Para el caso del maíz tenemos una demanda actual de 216.417 Kg, por hogar para el año 2011, 
que ha aumentado de forma considerable desde el año 2005. 
 
4.2.4.3.2. Demanda Actual de Fréjol 
 
TABLA IV-23 
DEMANDA ACTUAL FRÉJOL 
DEMANDA ACTUAL DE FRÉJOL 
AÑOS X DEMANDA ACTUAL 
2005 1 169.617 
2006 2 174.197 
2007 3 178.900 
2008 4 183.731 
2009 5 188.691 
2010 6 194.423 
2011 7 199.672 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-17 
 DEMANDA ACTUAL FRÉJOL 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Para el caso del fréjol tenemos una relación de 30.055 Kg más de consumo con respecto al año 
2005, tendencia ascendente representado según gráfico adjunto. 
 
4.2.4.3.3. Demanda Actual de Papa 
 
TABLA IV-24 
DEMANDA ACTUAL DE PAPA 
DEMANDA ACTUAL DE PAPA 
AÑOS X DEMANDA ACTUAL 
2005 1 112.072 
2006 2 115.098 
2007 3 118.206 
2008 4 121.398 
2009 5 124.675 
2010 6 128.462 
2011 7 131.931 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-18 
DEMANDA ACTUAL PAPA 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
131 
 
 
4.2.4.4. Proyección de la Demanda 
 
“La demanda es la cantidad de bienes y servicios que los consumidores están dispuestos a 
adquirir para satisfacer sus necesidades, los cuales además tienen la capacidad de pago para 
realizar la transacción a un precio determinado en un lugar establecido y en un periodo de 
tiempo”26. 
 
Para la proyección de la demanda, se toma en cuenta 7 años de vida útil del proyecto, para lo 
cual se estimó en base al método de regresión lineal y al principio de mínimos cuadrados; 
utilizando la función estimación lineal: 
 Y = mx + b, aplicando a la variable consumo aparente versus número de muestras 
seleccionadas, siguiendo este procedimiento para cada caso ( maíz, papa y fréjol): 
 
4.2.4.4.1. Proyección de la Demanda Maíz 
 
TABLA IV-25 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
X Y XY X
2
 
1 183.842 183.842 1 
2 188.806 377.611 4 
3 193.903 581.710 9 
4 199.139 796.555 16 
5 204.516 1.022.578 25 
6 210.727 1.264.365 36 
7 216.417 1.514.920 49 
28 1.397.350 5.741.580 140 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
                                                 
26
 MOCHÓN, Morcillo Francisco, “Economía Principios y Aplicaciones” - Mochón y Beker, 4ta. Edición, 
Editorial: Mc Graw Hill, 2010. Pág. 73 
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Para calcular la pendiente de la línea de regresión se realiza en base a la siguiente fórmula: 
 
Pendiente de la línea de regresión 
 
 
Punto donde se intercepta con el eje Y 
 
 
Proyección utilizando la función de estimación lineal 
Pendiente de la línea de regresión: 
 
 
 
 
 
 
 
Punto donde se intercepta con el eje Y 
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Para calcular la proyección de la demanda futura, se aplica la ecuación de regresión lineal 
simple Y = mx+b, establecida en el gráfico de la demanda actual, la cual se describe a 
continuación:   
 
Procedimiento para calcular la demanda futura del año 2012 al 2018 es como sigue a 
continuación: 
 
Año 2012 = 5.435 (8) + 177.881 = 221.362 
Año 2013 = 5.435(9) + 177.881= 226.797 
 
Este procedimiento se aplica para todos los años del 2012 al 2018 tal como se indica en la 
siguiente tabla de demanda futura, que se detalla a continuación: 
 
TABLA IV-26 
DEMANDA FUTURA MAÍZ 
DEMANDA FUTURA MAÍZ 
AÑOS X DEMANDA FUTURA 
2012 8 221.362 
2013 9 226.797 
2014 10 232.232 
2015 11 237.667 
2016 12 243.102 
2017 13 248.537 
2018 14 253.972 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
 
 
 
 
 
134 
 
GRÁFICO IV-19 
DEMANDA FUTURA MAÍZ 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.4.4.2. Proyección de la Demanda Fréjol 
 
TABLA IV-27 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
   
X Y XY X
2
 
1 169.617 169.617 1 
2 174.197 348.394 4 
3 178.900 536.701 9 
4 183.731 734.922 16 
5 188.691 943.457 25 
6 194.423 1.166.536 36 
7 199.672 1.397.704 49 
28 1.289.231 5.297.331 140 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Utilizamos las mismas fórmulas para obtener la pendiente de la línea de regresión y punto de 
intercepción con el eje Y que en el caso del maíz: 
  
Pendiente de la línea de regresión: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Punto donde se intercepta con el eje Y 
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En consecuencia remplazando en la función estimación lineal: Y = mx + b, para proyectar la 
demanda actual desde el año 2012 al 2018, tenemos:   
 
Entonces para calcular la demanda futura del año 2012 al 2018 es como sigue a continuación: 
 
Año 2012 = 5.015 (8) + 164.118 = 204.234 
Año 2013 = 5.015(9) + 164.118= 209.248 
 
Este procedimiento se aplica para todos los años del 2012 al 2018 tal como se indica en la 
siguiente tabla de demanda futura, que se detalla a continuación: 
 
TABLA IV-28 
DEMANDA FUTURA DE FRÉJOL 
DEMANDA FUTURA DE FRÉJOL 
AÑOS X DEMANDA FUTURA 
2012 8 204.234 
2013 9 209.248 
2014 10 214.263 
2015 11 219.277 
2016 12 224.292 
2017 13 229.307 
2018 14 234.321 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-20 
DEMANDA FUTURA FRÉJOL 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.4.4.3. Proyección de la Demanda Papa 
 
TABLA IV-29 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
X Y XY X
2
 
1 112.072 112.072 1 
2 115.098 230.197 4 
3 118.206 354.618 9 
4 121.398 485.590 16 
5 124.675 623.377 25 
6 128.462 770.773 36 
7 131.931 923.515 49 
28 851.843 3.500.143 140 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Para calcular la pendiente de la línea de regresión se realiza en base a las fórmulas antes 
descrita tenemos lo siguiente: 
 
Pendiente de la línea de regresión: 
 
 
 
 
 
 
 
Punto donde se intercepta con el eje Y 
 
 
 
 
 
 
Remplazando estos valores en la función de estimación lineal: Y = mx + b, tenemos:  
 
Entonces para determinar la  demanda futura del año 2012 reemplazamos en la fórmula como 
se detalla a continuación: 
Año 2012 = 3.313 (8) + 108.439 = 134.945 
Año 2013 = 3.313(9) + 108.439= 138.258 
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Este procedimiento se aplica para todos los años del 2012 al 2018 tal como se indica en la 
siguiente tabla de demanda futura: 
TABLA IV-30 
DEMANDA FUTURA PAPA 
DEMANDA FUTURA PAPA 
AÑOS X DEMANDA FUTURA 
2012 8 134.945 
2013 9 138.258 
2014 10 141.571 
2015 11 144.885 
2016 12 148.198 
2017 13 151.511 
2018 14 154.825 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-21 
DEMANDA FUTURA PAPA 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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4.2.5. Análisis de la Oferta 
 
“La Oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los productores están 
dispuestos a ofrecer a un precio y condiciones dadas, en un determinado momento”27. 
 
4.2.5.1. Comportamiento Histórico de la Oferta 
 
En el caso de la Oferta se ha tomado la producción  promedio anual  de cada producto según su 
unidad de medida (sacos o quintales) multiplicado por la cantidad de agricultores dedicados a 
su producción (1.834), teniendo en cuenta que  de la producción de maíz, papa y fréjol  el 10% 
se destina para autoconsumo y el 90% para la venta, tal como se explicó en el Capítulo II a 
través de la aplicación de encuestas. 
De este análisis tenemos las siguientes tablas por producto:  
 
4.2.5.1.1.  Oferta Actual de Maíz 
TABLA IV-31 
OFERTA ANUAL DE MAÍZ 
PRODUCCIÓN ANUAL DE MAÍZ 
AÑOS 
POBLACIÓN HOGARES POR 
PARROQUIAS 
CONSUMO APARENTE 
ANUAL 
PRODUCCIÓN 
ANUAL DE SACOS 
MAIZ 
2005 21.552 183.842 78.948 
2006 22.134 188.806 87.720 
2007 22.732 193.903 97.466 
2008 23.346 199.139 108.296 
2009 23.976 204.516 120.329 
2010 24.704 210.727 133.699 
2011 25.371 216.417 148.554 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
                                                 
27
 MOCHÓN, Morcillo Francisco, “Economía Principios y Aplicaciones” - Mochón y Beker, 4ta. Edición, 
Editorial: Mc Graw Hill, 2010. Pág. 75 
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4.2.5.1.2. Oferta Actual  Fréjol 
 
TABLA IV-32 
OFERTA ANUAL DE FREJOL 
PRODUCCIÓN ANUAL DE FREJOL 
AÑOS 
POBLACIÓN HOGARES POR 
PARROQUIAS 
CONSUMO 
APARENTE ANUAL 
PRODUCCIÓN ANUAL 
DE SACOS  FREJOL 
2005 21.552 169.617 73.100 
2006 22.134 174.197 81.222 
2007 22.732 178.900 90.247 
2008 23.346 183.731 100.274 
2009 23.976 188.691 111.416 
2010 24.704 194.423 123.795 
2011 25.371 199.672 137.550 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.5.1.3. Oferta Actual de Papa 
TABLA IV-33 
OFERTA ANUAL DE PAPA 
PRODUCCIÓN ANUAL DE PAPA 
AÑOS 
POBLACIÓN HOGARES POR 
PARROQUIAS 
CONSUMO 
APARENTE ANUAL 
PRODUCCIÓN 
ANUAL DE 
QUINTALES DE PAPA 
2005 21.552 112.072 47.758 
2006 22.134 115.098 53.065 
2007 22.732 118.206 58.961 
2008 23.346 121.398 65.512 
2009 23.976 124.675 72.791 
2010 24.704 128.462 80.879 
2011 25.371 131.931 89.866 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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4.2.5.2. Oferta Actual del Producto 
 
Del análisis realizado, se puede determinar que la oferta actual por cada producto (maíz, papa y 
fréjol) es como se detalla a continuación: 
 
4.2.5.2.1. Oferta Actual de Maíz 
 
TABLA IV-34 
OFERTA ACTUAL DE MAÍZ 
OFERTA ACTUAL 
AÑOS X OFERTA ANUAL 
2005 1 78.948 
2006 2 87.720 
2007 3 97.466 
2008 4 108.296 
2009 5 120.329 
2010 6 133.699 
2011 7 148.554 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-22 
OFERTA ANUAL DE MAÍZ 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.5.2.2. Oferta Actual de Fréjol 
 
TABLA IV-35 
OFERTA ACTUAL DE FRÉJOL 
OFERTA ACTUAL DE FRÉJOL 
AÑOS X OFERTA ANUAL 
2005 1 73.100 
2006 2 81.222 
2007 3 90.247 
2008 4 100.274 
2009 5 111.416 
2010 6 123.795 
2011 7 137.550 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
144 
 
 
GRÁFICO IV-23 
OFERTA ANUAL FRÉJOL 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.5.2.3. Oferta Actual de Papa 
 
TABLA IV-36 
OFERTA ACTUAL DE PAPA 
OFERTA ACTUAL DE PAPA 
AÑOS X OFERTA ANUAL 
2005 1 47.758 
2006 2 53.065 
2007 3 58.961 
2008 4 65.512 
2009 5 72.791 
2010 6 80.879 
2011 7 89.866 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-24 
OFERTA ANUAL PAPA 
 
  
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.5.3. Proyección de la Oferta 
 
Para proyectar la oferta realizamos el trazo de la línea de regresión tal como lo hicimos en la 
Proyección de la Demanda utilizando la ecuación de mínimos cuadrados para cada producto: 
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4.2.5.3.1. Proyección de la oferta de Maíz 
 
TABLA IV-37 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
X Y XY X
2
 
1 78.948 78.948 1 
2 87.720 175.439 4 
3 97.466 292.399 9 
4 108.296 433.183 16 
5 120.329 601.644 25 
6 133.699 802.192 36 
7 148.554 1.039.878 49 
28 775.011 3.423.683 140 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Reemplazando en  la función de estimación lineal tenemos: 
 
Pendiente de la línea de regresión: 
 
 
 
 
 
 
 
Punto donde se intercepta con el eje Y 
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Remplazando:  
Y = mx + b 
 
 
Calculando la oferta futura del año 2012 al 2018: 
Año 2012 = 11.559 (8) + 64.482 = 156.950 
Año 2013 = 11.559(9) + 64.482= 168.509 
 
Este procedimiento se aplica para todos los años del 2012 al 2018 es como se indica en la 
siguiente tabla: 
 
TABLA IV-37 
OFERTA FUTURA DE MAÍZ 
AÑOS X OFERTA FUTURA 
2012 8 156.950 
2013 9 168.509 
2014 10 180.067 
2015 11 191.626 
2016 12 203.184 
2017 13 214.743 
2018 14 226.301 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-25 
OFERTA FUTURA MAÍZ  
v  
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.5.3.2. Proyección de la oferta de Frejol 
TABLA IV-38 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
X Y XY X
2
 
1 73.100 73.100 1 
2 81.222 162.444 4 
3 90.247 270.740 9 
4 100.274 401.096 16 
5 111.416 557.078 25 
6 123.795 742.770 36 
7 137.550 962.850 49 
28 717.603 3.170.076 140 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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Reemplazando en  la función de estimación lineal tenemos: 
 
Pendiente de la línea de regresión: 
 
 
 
 
 
 
 
Punto donde se intercepta con el eje Y 
 
 
 
 
 
 
 
Remplazando:  
Y = mx + b 
  
 
Calculando la oferta futura del año 2012 al 2018: 
Año 2012 = 10.702 (8) + 59.705 = 145.324 
Año 2013 = 10.702 (9) + 59.705 = 156.026 
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Este procedimiento se aplica para todos los años del 2012 al 2018 es como se indica en la 
siguiente tabla: 
TABLA IV-39 
OFERTA FUTURA FREJOL 
OFERTA FUTURA FREJOL 
AÑOS X OFERTA FUTURA 
2012 8 145.324 
2013 9 156.026 
2014 10 166.729 
2015 11 177.431 
2016 12 188.134 
2017 13 198.836 
2018 14 209.538 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
GRÁFICO IV-26 
OFERTA FUTURA FRÉJOL 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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4.2.5.3.3. Proyección de la oferta de Papa 
TABLA IV-40 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
MÉTODO DE MÍNIMOS CUADRADOS 
X Y XY X
2
 
1 47.758 47.758 1 
2 53.065 106.130 4 
3 58.961 176.883 9 
4 65.512 262.049 16 
5 72.791 363.957 25 
6 80.879 485.276 36 
7 89.866 629.062 49 
28 468.834 2.071.117 140 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
Reemplazando en  la función de estimación lineal tenemos: 
 
Pendiente de la línea de regresión: 
 
 
 
 
 
 
 
Punto donde se intercepta con el eje Y 
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Remplazando:  
Y = mx + b 
 
 
Calculando la oferta futura del año 2012 al 2018: 
Año 2012 = 6.992 (8) + 39.007 = 94.945 
Año 2013 = 6.992 (9) + 39.007 = 101.937 
 
Este procedimiento se aplica para todos los años del 2012 al 2018 es como se indica en la 
siguiente tabla: 
 
TABLA IV-41 
OFERTA FUTURA DE PAPA 
AÑOS X OFERTA FUTURA 
2012 8 94.945 
2013 9 101.937 
2014 10 108.929 
2015 11 115.922 
2016 12 122.914 
2017 13 129.906 
2018 14 136.898 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-27 
OFERTA FUTURA PAPA 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.6. Identificación de la Demanda Insatisfecha 
 
De los cuadros realizados anteriormente podemos entonces determinar la  demanda 
insatisfecha que equivale a  Demanda Futura – Oferta Futura, a continuación se describe la 
siguiente matriz: 
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4.2.6.1. Demanda Insatisfecha Maíz 
TABLA IV-42 
DEMANDA INSATISFECHA DE PRODUCTO MAÍZ 
DEMANDA INSATISFECHA DE PRODUCTOMAÍZ 
AÑOS DEMANDA FUTURA OFERTA FUTURA 
DEMANDA 
INSATISFECHA 
2012 221.362 156.950 64.412 
2013 226.797 168.509 58.288 
2014 232.232 180.067 52.165 
2015 237.667 191.626 46.041 
2016 243.102 203.184 39.918 
2017 248.537 214.743 33.794 
2018 253.972 226.301 27.671 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
GRÁFICO IV-28 
DEMANDA INSATISFECHA MAÍZ 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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4.2.6.2. Demanda Insatisfecha Frejol 
 
TABLA IV-43 
DEMANDA INSATISFECHA FRÉJOL 
DEMANDA INSATISFECHA DE PRODUCTO FREJOL 
AÑOS DEMANDA FUTURA OFERTA FUTURA 
DEMANDA 
INSATISFECHA 
2012 204.234 145.324 58.910 
2013 209.248 156.026 53.222 
2014 214.263 166.729 47.534 
2015 219.277 177.431 41.846 
2016 224.292 188.134 36.158 
2017 229.307 198.836 30.471 
2018 234.321 209.538 24.783 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-29 
DEMANDA INSATISFECHA FRÉJOL 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.2.6.3. Demanda Insatisfecha Papa 
TABLA IV-44 
DEMANDA INSATISFECHA DE PRODUCTO PAPA 
DEMANDA INSATISFECHA DE PRODUCTO PAPA 
AÑOS DEMANDA FUTURA OFERTA FUTURA 
DEMANDA 
INSATISFECHA 
2012 134.945 94.945 40.000 
2013 138.258 101.937 36.321 
2014 141.571 108.929 32.642 
2015 144.885 115.922 28.963 
2016 148.198 122.914 25.284 
2017 151.511 129.906 21.605 
2018 154.825 136.898 17.926 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-30 
 DEMANDA INSATISFECHA PAPA 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
4.3. SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
 
Se entiende por segmentación de mercado, como el proceso de dividir el mercado de consumo 
en grupos significativos de compradores y luego desarrollar programas de mercadeo para cada 
uno de los segmentos resultantes con el propósito de lograr objetivos de la compañía, ya que 
nos permite definir e identificar el mercado meta al que se quiere llegar. 
 
Todo tipo de mercado se puede dividir tanto en segmentos de mercado, como en nichos. 
 
“Los segmentos de mercado son grupos extensos susceptibles de ser identificados.”28 
 
                                                 
28
  KOTLER, Philip. “Dirección de Mercadotecnia”. Pág. 267 
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“Un nicho es un grupo definido en forma más estrecha que busca una combinación particular 
de beneficios. En la medida en que el vendedor subdivide un mercado al introducir 
características más singulares, los segmentos tienden a convertirse en un conjunto de nichos.”29 
 
4.3.1. Tipos de mercado 
 
Los mercados están formados por compradores y éstos difieren de una o varias maneras: sean 
por sus necesidades, recursos, ubicaciones, actitudes de compra, costumbres adquisitivas. 
 
EXISTEN cinco tipos de mercados, que son: mercados de Consumidores, Industriales, de 
revendedores, Institucionales e Internacionales. 
 
Es importante realizar un análisis de los tipos de mercado existentes para saber a cuál de ellos 
corresponde los productos que ofrecerán los productores de maíz, papa y fréjol con la ayuda 
del Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, que ofrecerán sus productos al mercado de 
consumidores, cuya característica es que sus consumidores son los finales individuales y 
hogares que adquieren bienes y servicios para el consumo personal. 
 
4.3.2. Variables de Segmentación 
 
Para llevar a cabo el proceso de segmentación de nuestro plan utilizaremos  las siguientes 
variables: 
 
Variables Geográficas: “Dividen a los mercados en unidades geográficas como países, estados, 
regiones, condados, ciudades o vecindarios”30. Para nuestro estudio la segmentación se 
realizará por Parroquias específicamente las Parroquias de Yaruquí, El Quinche,  Pifo y 
Tumbaco ya que son Parroquias de fácil acceso y que conocen los productos de calidad que 
produce la Parroquia de Yaruquí y que se impulsará a través de su  Gobierno Parroquial. 
 
Variables Demográficas: “Se refiere a la división de mercados en grupos de acuerdo a la edad, 
sexo, tamaño de la familia, ciclo de vida de la familia, ingresos, ocupación, educación, 
                                                 
29
  KOTLER, Philip. “Dirección de Mercadotecnia”. Pág. 267 
30
  KOTLER, Philip. “Dirección de Mercadotecnia”. Pág. 270 
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religión, raza y nacionalidad; éstas son las más utilizadas para distinguir grupos de clientes.”31. 
En este caso se tomará en cuenta el Ingreso de las familias para lo cual se dividió en los 
siguientes rangos: 
 292 – 300, 301 – 400, 401 – 500. 
 
Variables Psicográficas, en estas variables “los compradores se dividen en diferentes grupos en 
base a su clase social, estilo de vida, características de personalidad”32.  Utilizaremos entonces 
los niveles socioeconómicos  divididos en alto, medio y bajos. 
 
Variables Conductuales: Dentro de estas variables “los compradores están divididos en grupos 
basados en sus conocimientos, actitudes, uso o respuestas hacia un producto.”33 
En nuestro caso utilizaremos las variables de calidad definida como la más importante para los 
consumidores según encuestas aplicadas además del precio y la disponibilidad de productos 
(Preguntas N° 3 y 13). 
 
La combinación de estas variables, dan como resultado un conjunto de segmentos. 
 
4.3.3. Formación de segmentos 
 
4.3.3.1. Segmento No. 1 
 
Para formar los segmentos se estableció los lugares de venta del producto y los consumidores 
finales que residen en las Parroquias Yaruquí, El Quinche, Pifo y Tumbaco, cuyos ingresos 
mensuales son de 292 – 300 dólares, caracterizados por el consumo semanal (Pregunta No. 7) 
y el promedio de hogares es de 4 personas promedio. 
 
4.3.3.2. Segmento No. 2 
 
Este segmento está conformado por los consumidores que residen en las Parroquias de 
Yaruquí, El Quinche, Pifo y Tumbaco, cuyos ingresos oscilan entre 301 – 500 dólares, 
caracterizados por el consumo quincenal promedio de: fréjol, maíz (tierno) y papas. Los 
consumidores de este segmento buscan productos más frescos y a precios convenientes. 
                                                 
31
  KOTLER, Philip. “Dirección de Mercadotecnia”.Pág. 272 
32
  KOTLER, Philip. “Dirección de Mercadotecnia”. Pág. 273  
33
  KOTLER, Philip. “Dirección de Mercadotecnia”.Pág. 274 
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4.3.3.3. Segmento No. 3 
 
Este segmento está conformado por los restaurantes que residen en las Parroquias Yaruquí, El 
Quinche, Pifo y Tumbaco, caracterizados por el consumo promedio diario de: fréjol, maíz 
(tierno) y papas. Este grupo de consumidores adquiere sus productos directamente del 
productor. Los consumidores de este segmento buscan productos más frescos y a precios 
competitivos. 
 
4.3.4. Selección de los Segmentos Meta 
 
La segmentación de mercadotecnia revela las oportunidades de segmento de mercado a las que 
se enfrenta la organización, ahora ésta debe decidir cuántos segmentos atender y como 
identificar a los mejores. 
 
Se conocen tres diferentes estrategias de cobertura, que la organización puede elegir, éstas son 
los siguientes: 
 
Indiferenciada.- Esta estrategia consiste en tratar de llegar a todo el mercado con una sola 
oferta, es decir desarrollar una sola mezcla de mercadeo para todo el público. Se centra en lo 
que es común a las necesidades de los consumidores y no en lo que es diferente. Se basa en una 
distribución y una publicidad masivas. 
 
Diferenciadas.- Esta estrategia consiste en dirigirse a varios segmentos de mercado, diseñando 
ofertas diferentes para cada uno de ellos. Al ofrecer variaciones en el producto y 
mercadotecnia, se espera obtener mayores ventas y una posición más fuerte dentro de cada uno 
de los segmentos. 
 
Concentrada.- Esta estrategia consiste en llegar a los segmentos que atiende con una sola 
oferta. Esta estrategia es atractiva para las compañías con recursos limitados. A través de esta 
estrategia, la organización crea una posición fuerte, debido a que se concentra más en las 
necesidades de los segmentos y la reputación especial que adquiere. 
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Al momento de tomar la decisión de cual estrategia de cobertura de mercado se debe elegir, la 
compañía debe considerar los siguientes factores: 
 
 Recursos de la organización. 
 Homogeneidad del producto. 
 Etapa del producto en el ciclo de vida. 
 Homogeneidad del mercado, y 
 Estrategias competitivas de mercadotecnia. 
 
Tomando en cuenta los criterios de organización, homogeneidad del producto, calidad y 
precios, importantes para tomar una decisión, la Asociación de Productores con el apoyo del 
Gobierno de la Parroquia de Yaruquí utilizará la Estrategia diferenciada, siendo esta estrategia 
la que más conviene por sus productos de buena calidad y precios convenientes. 
 
4.3.4.1. Segmentos a atender 
 
De acuerdo a los objetivos planteados y considerando además la capacidad de planta del 
Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, se establece atender tres segmentos establecidos para los 
consumidores finales y consumidores comerciales establecidos como segmentos de mercado 
cautivo (restaurantes). 
 
4.4. POSICIONAMIENTO 
 
“El posicionamiento consiste en planear la oferta y la imagen de la empresa, de modo que el 
mercado meta comprenda y valore su ubicación en relación con la competencia.”34 
 
La estrategia de posicionamiento de los productos de la organización le permitirá dar el 
siguiente paso, es decir, planear las estrategias competitivas de mercado. 
 
Para establecer el posicionamiento de un producto a través de una organización es necesario 
considerar e implementar estrategias de posicionamiento, las cuales se detallan a continuación: 
 
                                                 
34
  KOTLER, Philip, Dirección de Mercadotecnia, Pág. 313. 
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4.4.1. Posicionamiento por Atributo 
 
Es una estrategia utilizada para relacionar un producto con un atributo, una característica del 
producto o un beneficio del cliente. 
 
En nuestro caso este atributo se refiere a la calidad del producto ya que los consumidores 
obtendrán un producto con muy bajos niveles de químicos que puedan afectar su salud y la de 
su familia. 
 
4.4.2. Posicionamiento por Precio/Calidad 
 
En muchas categorías de productos, algunas marcas ofrecen más en términos de servicio, 
características o desempeño y un mayor que sirve para indicarle al cliente esta mayor calidad, 
es decir que la forma de posicionarse es maximizando el valor percibido por el cliente 
ofreciendo un producto de buena calidad y bajo precio. 
 
4.4.3. Posicionamiento por Usuario de Producto 
 
Otra manera de posicionamiento es relacionar un producto con un usuario o clase de usuarios.  
Muchas organizaciones han utilizado para esta estrategia un referente como un modelo o 
personalidad, para posicionar su producto.  
 
4.4.4. Posicionamiento con Respecto a una Clase de Producto 
 
Este posicionamiento tienen que ver con las decisiones que involucran relaciones de clase - 
producto, es decir con relación con otro producto de similares usos y características. 
 
4.4.5. Posicionamiento con Respecto a un Competidor 
 
Esta estrategia consiste en posicionar un producto comparándola con el de un competidor.  La 
publicidad comparativa puede ayudar al posicionamiento con respecto a un competidor, una 
publicidad en la que el competidor se nombra explícitamente y se compara en uno o más 
atributos. 
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Con el propósito de desarrollar las estrategias de posicionamiento y marketing mix de los 
productos de maíz, papa y fréjol con la ayuda del  Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, se 
selecciona la estrategia de posicionamiento. 
 
4.4.6. Selección de las Estrategias de Posicionamiento 
 
Para tomar la decisión de posicionamiento de los productos que la Asociación de Productores 
con el apoyo del Gobierno de la Parroquia de Yaruquí quieren maximizar, partimos de la 
selección de la estrategia de posicionamiento: 
 
Las estrategias de posicionamiento seleccionadas, considerando la información antes 
proporcionada son: posicionamiento por atributo y por precio/calidad. 
 
El posicionamiento para cada uno de los segmentos que se va atender será diferente, ya que las 
necesidades de los consumidores en cada uno de ellos varían. 
 
Los productos en los tres segmentos se posicionarán como productos sanos, frescos, de calidad 
y económicos. 
 
4.5. MIX DE MERCADO 
 
Una vez determinadas las estrategias que utilizará la Asociación de Productores con el apoyo 
del Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, para posicionar sus productos maíz, fréjol (tiernos) y 
papas en los segmentos meta seleccionados, el siguiente paso es desarrollar el Marketing Mix 
que puede  resumirse en cuatro grupos conocidas como las 4 P y son: Estrategias de Producto, 
Precio, Plaza y Promoción. 
 
“Existen cuatro clases principales de actividades que registran el mayor impacto en el conjunto 
de valores que conforma el MIX DE MERCADO, estas variables son las 4P: identificadas 
como: Producto, Precio, Plaza y Promoción. En mercadotecnia al conjugar las 4 P también se 
las conoce con el nombre de mezcla de mercadotecnia”35 
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FISHER Laura / ESPEJO Jorge, Mercadotecnia, editorial Mc Graw-Hill, tercera edición, México 2004, Pág. 27. 
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4.5.1. Estrategias de comercialización 
 
4.5.1.1. Producto 
 
Se dice que un producto es  “cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atención del mercado para 
su adquisición, uso o consumo, que pueda satisfacer un deseo o una necesidad.”36 
 
Las estrategias de los productos se refieren a las decisiones sobre la forma en que se ofrecerán 
éstos; estableciendo para cada uno de ellos la cuota de mercado y la contribución al beneficio. 
 
El producto, la marca y el envase son los elementos más importantes del marketing mix, ellos 
hacen realidad el posicionamiento. 
 
La marca es el nombre de los productos, pues, los consumidores asocian el producto a la 
marca, por lo que el nombre debe ayudar a comunicar el posicionamiento del producto 
 
El Instituto Ecuatoriano de Normalización (INEN), expidió la Norma 1334, mediante la cual, 
los fabricantes y productores tienen la obligación de informar al consumidor las características 
del producto e indica que las etiquetas deben cumplir con los siguientes requisitos: 
 
 Nombre.- se refiere al nombre genérico del contenido del envase, no a la marca. 
 Marca comercial.- se refiere a la marca registrada bajo la cual se comercializa. 
 Lote.- se trata de un código que permite identificar el lote de producción y la fecha de 
elaboración. 
 Contenido neto.- se refiere al contenido real del producto, expresado en unidades del 
Sistema Internacional de Medidas. 
 Registro sanitario.- es el número que la autoridad sanitaria asigna al producto para poder 
ser comercializado. 
 Precio de venta al público.- es el precio de comercialización al consumidor final, que 
debe constar de forma clara y especifica en el envase del producto. 
 Razón social de la empresa.- nombre del fabricante, envasador, distribuidor, o 
representante legal del producto, así como la dirección o teléfono del mismo y país de 
origen. 
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 Lista de ingredientes.- se refiere a todos los elementos que han entrado en la composición 
del producto. 
 Fecha de elaboración y de vencimiento o consumo máximo.- es el tiempo estimado que 
el producto durará. 
 Indicación de si se trata de un producto artificial.- debe aclarar si el alimento es un 
producto natural o imitación. 
 
Tomando en cuenta los requisitos que exige la ley, la etiqueta para los productos de la 
Asociación de Productores con el apoyo del Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, deberá 
contener la siguiente información: 
 
 “Productos Agrícolas GPY” 
 Frejol Tierno y Seco de Calidad 
 Maíz Tierno y Seco de Calidad 
 Papas frescas de Calidad 
 Reg. San. No. xxxxxxxx (El número que conceda la autoridad luego de realizado el 
respectivo trámite en relación a los plaguicidas y fungicidas utilizados). 
 Producidos y comercializados por el Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, Teléfono: 02– 
2643- 175, Quito - Ecuador. 
 Lote No. ___________, Fecha Lab. __ __ __, Fecha Exp. __ __ __ 
 P.V.P S/. ___________ 
 Contenido 100 libras. 
 Alimentos frescos y naturales 
 
4.5.1.1.1. Estrategia para Maíz y Fréjol 
 
Debido a que el mayor consumidor para este producto es el consumidor final, no se requiere de 
una presentación publicitaria, por lo tanto, se optará por entregar el producto en fundas selladas 
y etiquetadas con el peso promedio, que de acuerdo a la investigación, consumen en forma 
semanal y diaria. 
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4.5.1.1.2. Estrategia para Papas 
 
Las papas se comercializarán por quintales los cuales contendrán el logotipo de la organización 
del Gobierno de la Parroquia de Yaruquí. 
 
4.5.1.2. Precio 
“El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, o suma de valores 
que el consumidor intercambia por el beneficio de tener o usar el producto o servicio”37 
 
4.5.1.2.1. Precio Óptimo 
 
El precio óptimo de nuestros productos incluye la suma de los costos directos e indirectos 
dividido para la cantidad producida, es decir, los costos de producción unitarios  sumado un 
margen de utilidad en este caso del 60%, 87% y 100%,  para los casos de maíz, fréjol y papas 
respectivamente como analizamos a continuación : 
   
 
PRECIO OPTIMO= (CTP/CANTIDAD PRODUCIDA)*Mg 
 
MAÍZ: 
CPU= $521 
CANT. PRODUCIDA= 81 
PRECIO OPTIMO= (521/81)*87% 
PRECIO OPTIMO=11.57 
 
 FREJOL 
CPU= $381 
CANT. PRODUCIDA= 75 
PRECIO OPTIMO= (381/75)*100% 
PRECIO OPTIMO=10,16 
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PAPA: 
CPU= $511,50 
CANT. PRODUCIDA= 50 
PRECIO OPTIMO= (511,50/50)*60% 
PRECIO OPTIMO=16,37 
 
Según el cálculo realizado tenemos que el precio óptimo para el maíz es de 11,57; para el fréjol 
es de 10,16 y para el caso de la papa es de 16,37. 
 
Sin embargo como habíamos reiterado en el capítulo III uno de los objetivos del estudio es 
llegar a vender cada producto  a precios de mercado, por lo que se aplicará en cada caso los 
últimos precios vigentes  encontrados en el estudio, los que son mayores a los obtenidos como 
precio óptimo. Siendo estos: 
 
4.5.1.2.2. Precio del maíz 
El saco de maíz se comercializará a $12 dólares. 
 
4.5.1.2.3. Precio del frejol 
El saco de frejol se comercializará a $13 dólares 
 
4.5.1.2.4. Precio de la Papa 
El quintal de papa se comercializará a $16 dólares 
 
4.5.1.3. Plaza 
 
Se define la distribución como la transmisión de productos y servicios desde el productor hasta 
el usuario. 
 
4.5.1.3.1. Diseño de la Estructura de Distribución 
 
Un canal de distribución lleva los bienes de los productores a los consumidores. Salva las 
principales brechas de tiempo, espacio y posesión que separan los bienes y servicios de 
aquellos que desearían usarlos. 
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4.5.1.3.2. Tipos de Canales de Distribución 
 
La estructura de un canal de distribución se caracteriza por el número de niveles que separan al 
productor del consumidor final. Se puede distinguir dos clases de canales de distribución: 
 
Canal directo 
 
No existen intermediarios que tomen el título de propiedad, el productor vende directamente al 
consumidor final. 
 
Canal indirecto 
 
Uno o varios intermediarios toman el título de propiedad y a través de ellos el producto del 
fabricante llega al consumidor final. 
 
Para el diseño de la estructura del canal se debe analizar las necesidades del consumidor, el 
establecimiento de los objetivos del canal, la identificación de las principales alternativas y su 
evaluación. 
 
Entonces el primer paso es entender qué, dónde, por qué, cuándo y cómo compran los clientes 
meta, y los niveles de servicio que proporcionarán los canales a éstos. 
 
4.5.1.3.3. Estructura de los canales 
 
GRÁFICO IV-31 
CANAL DIRECTO DE COMERCIALIZACIÓN 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
169 
 
GRÁFICO IV-32 
CANAL INDIRECTO DE COMERCIALIZACIÓN 
 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.5.1.3.4. Formas de Distribución 
 
Existen tres alternativas de distribución: ventas al detalle, mayoreo y distribución física. 
 
Las ventas al detalle incluyen todas las actividades comprendidas en la venta de bienes o 
servicios en forma directa a los consumidores finales para su uso personal y no de negocios. 
 
El mayoreo incluye todas las actividades comprendidas en la venta de bienes o servicios a 
aquellos que los compran para la reventa o el uso en su negocio. 
 
La distribución física comprende la planeación, instauración y control de los flujos de 
materiales físicos y los bienes finales desde los puntos de origen hasta los puntos de uso para 
satisfacer los requerimientos del cliente con una utilidad. 
 
La estrategia de distribución para los productos es al detalle, para ello, se prevé contar con un 
depósito en el que se pueda almacenar los productos, para lo cual el Gobierno de la Parroquia 
de Yaruquí cuenta con las instalaciones necesarias y prestas al servicio de este fin. 
 
4.5.2. Promoción 
 
Cabe recalcar que en el actual Gobierno Ecuatoriano  del Presidente Eco. Rafael Correa 
Delgado, ha  ratificado su apoyo a los pequeños productores, a través de los diferentes 
ministerios y entidades como el  MAGAP. Este beneficio lo podemos utilizar a nuestro favor 
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ya que poco a poco ha hecho concientizar a la gente sobre el apoyo que se debería otorgar 
hacia nuestros pequeños agricultores lo que hace que el consumidor decida  comprar productos 
a productores directos. 
 
Por otro lado, también debemos tener en cuenta la ventaja que la Parroquia tiene al momento 
de vender sus productos ya que son reconocidos por la mayoría de compradores, por su buena 
calidad y sabor. 
 
4.6. ESTRATEGIAS OPERATIVAS DE VENTAS 
 
4.6.1. Estrategia del Producto 
 
La creación de una estrategia de “producto” en el marketing de servicios exige una planeación 
enfocada en el proceso del servicio”38. Hay tres tipos de procesamiento: 
 
a) El procesamiento de la persona tiene lugar cuando el servicio se dirige a un cliente. 
b) El procesamiento de la posesión ocurre cuando el servicio se dirige a algo que el cliente 
posee. 
c) El procesamiento de la información se relaciona con el uso de la tecnología o de asesores 
con conocimientos especializados. 
 
Las estrategias de producto establecidas y sugeridas son las siguientes: 
 
a) Mejorar la calidad del producto e incorporar nuevos valores. 
b) Estudiar y buscar verdaderamente nuevos sectores del mercado. 
c) Encontrar nuevos canales de distribución (con objeto de que el producto tenga mayor 
exposición) 
d) Modificar la publicidad destinada a generar mayor conocimiento del producto e 
incremento en las compras. 
e) Determinar cuando es adecuado modificar los precios para atraer a los consumidores 
sensibles a éstos. 
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4.6.2. Estrategia de Precio 
 
Los mercadólogos deben fijar los objetivos de desempeño al poner precio a cada servicio y/o 
producto. Se ha sugerido tres categorías de objetivos para los precios: 
 
a) Los precios orientados a los ingresos se enfocan en llevar al máximo el excedente de 
ingresos sobre costos. Una limitación de este enfoque es que el determinar los costos 
resulta difícil para muchos servicios. 
b) Los precios orientados a las operaciones buscan acoplar la oferta y la demanda variando 
los precios dependiendo de su temporada; si es alta suben los precios y si es baja también 
bajan los precios. 
c) Los precios orientados al patrocinio tratan de llevar al máximo el número de clientes que 
utilizan el servicio y/o producto. Por lo tanto los precios varían con la capacidad de pago 
de diferentes segmentos del mercado, y se ofrecen métodos de pago (como crédito) que 
aumentan la probabilidad de una compra. 
 
Las estrategias básicas para determinar el precio de un producto o servicio son: 
 
a) Política de sobrevaloración del precio o descremado 
b) Política de penetración 
c) Política de precios de línea 
d) Política de fijación de precios por prestigio 
e) Política de liderazgo en el precio 
f) Política de fijación de precio por costumbre 
g) Política de precios de supervivencia 
h) Política de precios relacionados con la demanda 
i) Política de precios siguiendo al competidor 
 
4.6.3. Estrategia de Promoción 
 
Los consumidores y los usuarios de negocios tienen más dificultad en evaluar los servicios que 
los bienes, porque estos son menos tangibles. A continuación se presentan cuatro estrategias de 
promoción: 
 
172 
 
a) El énfasis en los atributos tangibles: un atributo tangible es un símbolo concreto de la 
oferta del servicio. Para hacer sus servicios intangibles un poco más tangibles. 
b) El uso de fuentes personales de información: una fuente personal de información es 
alguien con quien los consumidores están familiarizados (como una celebridad) o alguien a 
quien conocen o con quien puedan relacionarse personalmente. Las empresas de servicios 
también llegan a simular una comunicación positiva de boca en boca entre clientes actuales 
y potenciales, utilizando a clientes reales en sus anuncios. 
c) La creación de una fuerte imagen organizacional: Una forma de crear la imagen es manejar 
las evidencias, entre ellas el ambiente físico de las instalaciones del servicio, la apariencia 
de sus empleados y los artículos tangibles asociados con el servicio. 
 
Las estrategias de promoción de ventas para consumidores, sugeridas son las siguientes: 
 
a) Estimular las ventas de productos establecidos 
b) Atraer nuevos mercados 
c) Ayudar en la etapa de lanzamiento del producto 
d) Dar a conocer los cambios en los productos existentes 
e) Aumentar las ventas en épocas críticas 
 
4.6.4. Estrategia de Distribución 
 
Las estrategias de distribución para las organizaciones de servicios deben enfocarse en asuntos 
como conveniencia, número de puntos de venta, distribución directa en comparación con la 
indirecta, ubicación y programación. Un factor clave que influye en la selección del proveedor 
de un servicio y/o producto es la conveniencia y un objetivo importante es el número de puntos 
de venta que se usará o el número de puntos de venta que hay que abrir en un tiempo 
determinado. Por lo general la intensidad de la distribución debe satisfacer, pero no exceder las 
necesidades y preferencias del mercado meta. Muy pocos puntos de venta serán inconvenientes 
para los clientes; demasiados elevarán los costos innecesariamente. La intensidad de la 
distribución depende también de la imagen deseada, pues tener unos solo cuantos puntos de 
venta puede hacer que el servicio parezca más exclusivo o selecto. 
 
La ubicación de un servicio revela con suma claridad la relación entre su estrategia de mercado 
meta y su estrategia de distribución. Para los proveedores de servicios que dependen del 
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tiempo como las líneas aéreas, médicos y dentistas, los horarios son a menudo uno de los 
factores más importantes. 
 
Las estrategias de distribución están basadas en la cobertura que le debemos dar a nuestra 
distribución de acuerdo al número de intermediarios 
 
4.6.4.1. Estrategia de Distribución Intensiva 
 
En una distribución intensiva la empresa busca el mayor número de puntos de venta posible, 
múltiples centros de almacenamientos para asegurar la máxima cobertura del territorio de 
ventas y una cifra de ventas elevadas. Esta estrategia es apropiada para productos de compra 
corriente, materias primas básicas y servicios de débil implicación. La ventaja de esta 
distribución es la de maximizar la disponibilidad del producto y proporcionar gran 
participación en la compra del producto debido a la elevada exposición de la marca. 
 
4.6.4.2. Estrategia de Distribución Selectiva 
 
Es cuando se recure a un número inferior de intermediarios disponibles, es decir solo algunos 
pueden vender tu producto. Esta estrategia es indicada para productos de compra reflexiva, 
donde el comprador realiza las comparaciones de precios y características de los productos. 
Algunas características para seleccionas a estos intermediarios pueden ser su calidad de 
servicio, el tamaño del distribuidor referente a las ventas, generalmente una pequeña parte de 
distribuidores realizan una parte muy importante de las ventas totales; y la competencia técnica 
y el equipamiento son importantes sobre todo para productos no estandarizados, donde es 
importante el servicio post-venta. 
 
4.6.4.3. Distribución Exclusiva. 
 
Es cuando un solo distribuidor recibe el derecho de vender la marca y se compromete a no 
vender marcas competitivas en la misma categoría. Esta estrategia es útil cuando el fabricante 
quiere diferenciar su producto por una política de alta calidad, de prestigio o de calidad de 
servicio. La estrecha relación entre distribuidor y productor favorece la puesta en marcha de 
este programa de calidad. 
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4.7. MODELO DE ASOCIATIVIDAD 
 
El Modelo de Asociatividad: “es un mecanismo de cooperación entre empresas o personas, en 
donde cada empresa o participante, manteniendo su independencia jurídica y autonomía, 
decide voluntariamente participar en un esfuerzo conjunto con los otros participantes para la 
búsqueda de un objetivo común.”39. 
 
Para implementar este modelo de Asociatividad es necesario determinar al actor que va a 
gestionar en forma administrativa y financiera. En consecuencia el actor que gestionará el 
modelo de Asociatividad es una Asociación respaldad por el Gobierno de la Parroquia de 
Yaruquí, la cual estará conformada por pequeños y grandes productores tradicionales de 
los productos: maíz papa y fréjol principalmente, para lo cual se empezará definiendo ¿Qué 
es una asociación? 
 
Asociación 
 
Es un cuerpo colegiado creado para luchar por los intereses gremiales y de grupo, para trabajar 
en algunos frentes: producción, comercialización, certificación, obras de infraestructura, etc. 
 
DESARROLLO SOSTENIBLE 
 
En forma técnica es la evolución de una economía hacia mejores niveles de vida y que durante 
el proceso pueda mantenerse por sí misma, sin ayuda exterior ni merma de los recursos 
existentes. 
 
Se lo ejecuta capacitando, construyendo, gestionando obras, mejorando la producción a través 
de la rehabilitación de huertas, resiembra o creando viveros; logrando acuerdos con precios 
justos para los productos de maíz, fréjol y papas, que se produce orgánicamente, mejorando la 
calidad de acuerdo a las exigencias del comprador, lo cual nos permiten ser competitivos, con 
responsabilidad social y cuidadosos con el medio ambiente. 
 
                                                 
39
Rosales, Ramón. Universidad de Texas. “La Asociatividad como estrategia de fortalecimiento de las PyMEs”. 
Septiembre de 1997. 
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Consiguiendo de forma Asociativa las alianzas, certificaciones, créditos para los insumos 
agrícolas, fertilizantes, rehabilitación de huertas, capacitación interna y externa, ayuda de 
Instituciones del Estado y Organizaciones no gubernamentales en el seguimiento de la cadena 
de producción de maíz, fréjol y papas. 
 
FACTORES DE ÉXITO QUE PERMITAN UN MEJOR BIENESTAR A NUESTRO 
PUEBLO AGRICULTOR. 
 
Un agricultor capacitado y tecnificado en ASOCIATIVIDAD, es uno de los factores de éxito 
en la cadena de producción de los productos de maíz, frejol y papas, que hacen viable el 
proyecto. 
 
Tener empresarios exportadores e industriales capacitados en responsabilidad social enfocados 
al agricultor, en que caso de no existir, estaríamos a no tener espacio en la agenda de sus 
proveedores que buscan las alianzas estratégicas con quienes si tienen los principios rectores de 
vivir socialmente y trabajar por el bien común. 
 
Otros factores de éxito son: el precio de los productos, el marco jurídico de cada país, tener 
tecnología de riego, etc. 
 
La estrategia de la ASOCIATIVIDAD se basa en la nueva teoría económica formulada por 
John Nash, premio Nobel de Economía en 1994, quién explica que los mejores resultados se 
dan cuando todos en el grupo hacen lo mejor para sí mismos y para el grupo. 
 
En ASOCIATIVIDAD, todos en el grupo hacen lo mejor para sí mismos y para la sociedad. 
 
Se propone este Modelo de Asociatividad, como Estrategia de Marketing, para fomentar el 
cultivo de maíz, fréjol y papa en la Parroquia de Yaruquí con el respaldo de su Gobierno 
Parroquial  y la comercialización de estos productos en el mercado Interno y los de las 
Parroquias de El Quinche, Pifo y Tumbaco. 
 
Se propone este proyecto porque se busca el bienestar común, y el impulsador del proyecto 
“Desarrollo Sostenible y Sustentable” que es en los actuales momentos es la comercialización 
de maíz, fréjol y papas. 
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Se establece aplicar las siguientes formas de Asociatividad: 
 
Asociatividad Vertical 
 
Son empresas  que ocupan diferentes eslabones de la cadena pero son consecutivos, que se 
asocian para alcanzar una ventaja competitiva que no pueden obtener de forma individual. 
 
Asociatividad Horizontal 
 
Son empresas que ocupan el mismo eslabón de la cadena de tamaños similares y producen el 
mismo tipo de bien y que buscan asociarse. 
 
Asociatividad Gremial 
 
Son organizaciones de empresas con miras a la consecución de objetivos comunes 
compartidos, objetivos de representatividad y/o la reivindicación de los asociados. 
 
Cadenas de Valor 
 
La cadena de valor es la secuencia de procesos productivos establecidos desde la provisión de 
insumos específicos para un producto en particular hasta la comercialización y consumo final 
de un bien.  
 
4.7.1. Base Legal Modelo 
 
La base legal para operacionalizar y proponer el desarrollo del modelo de Asociatividad se 
enmarca en el Plan Nacional del Buen Vivir, cuyo objetivo estratégico manifiesta: 
 
OBJETIVO 5 GARANTIZAR LA SOBERANÍA Y LA PAZ, E IMPULSAR LA 
INSERCIÓN ESTRATÉGICA EN EL MUNDO Y LA INTEGRACIÓN 
LATINOAMERICANA. 
 
Del objetivo No. 5 se deriva la siguiente política: 
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Política 5.6. Promover relaciones exteriores soberanas y estratégicas, complementarias y 
solidarias. 
 
a) Definir lineamientos estatales estratégicos sobre la comercialización de productos 
ecuatorianos en el exterior. 
b) Incorporar nuevos actores en el comercio exterior, particularmente provenientes de la 
micro, pequeña y mediana producción y del sector artesanal, impulsando iniciativas 
ambientalmente responsables y generadoras de trabajo. 
c) Establecer mecanismos internacionales de garantías de exportaciones, en particular para 
PYMES, empresas solidarias y organizaciones populares, dando prioridad a aquellas que 
integren a mujeres diversas, grupos de atención prioritaria, pueblos y nacionalidades. 
d) Defender los intereses comerciales nacionales a nivel bilateral y multilateral, 
estableciendo, cuando sea necesario, medidas de protección para la producción y consumo 
nacional. 
e) Fortalecer institucionalmente los servicios aduaneros para lograr eficiencia y transparencia 
y facilitar el comercio internacional. 
 
De la política No. 5.6 se deriva la siguiente meta: 
 
META 5.6.1: Incrementar a 0.95 la razón de exportaciones industriales sobre las exportaciones 
de productos primarios no petroleros al 2013. 
 
OBJETIVO 11 DEL PLAN NACIONAL DEL BUEN VIVIR PNBV Establecer un 
sistema económico social, solidario y sostenible. 
 
Política 11.1. Impulsar una economía endógena para el Buen Vivir, sostenible y 
territorialmente equilibrada, que propenda a la garantía de derechos y a la transformación, 
diversificación y especialización productiva a partir del fomento a las diversas formas de 
producción. 
 
a) Fomentar la producción nacional vinculada a la satisfacción de necesidades básicas para 
fortalecer el consumo domestico y dinamizar el mercado interno. 
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b) Diversificar las formas de producción y prestación de servicios y sus capacidades de 
agregación de valor, para ampliar la oferta nacional y exportable. 
c) Desarrollar una logística eficiente que permita mejorar la productividad, calidad, 
diversificación productiva y distribuir de mejor lanera los ingresos en la cadena de valor. 
 
META 11.1. 
 
11.1.1. Reducir a 0,72 la concentración de las exportaciones por producto al 2013. 
11.1.2. Obtener un crecimiento de 5% del PIB Industrial no petrolero en el 2013. 
 
Política 11.2. Impulsar la actividad de pequeñas y medianas unidades económicas 
asociativas y fomentar la demanda de los bienes y servicios que generan. 
 
a) Impulsar las pequeñas y mediana unidades productivas para el fortalecimiento y 
complementariedad territoriales, tanto a nivel nacional como en esquemas de integración 
regional. 
b) Crear marcos regulatorios específicos que reflejen y faciliten el funcionamiento de los 
procesos comunitarios, cooperativos y asociativos en general. 
c) Capacitar a las asociaciones de pequeños productores y productoras sobre las demandas 
internas de bienes y servicios a nivel local y regional. 
d) Difundir las ventajas, aportes y potencialidades de la producción asociada. 
e) Generar y estimular líneas de financiamiento específicas para el acceso a activos y medios 
de producción por parte de las unidades económicas populares y solidarias, en especial de 
la mas desfavorecidas, contemplando mecanismos de prevención y atención del riesgo 
productivo. 
 
META 11.2 
 
11.2.1. Incrementar al 45% la participación de las MIPYMES en los montos de compras 
públicas al 2013. 
11.2.2. Desconcentrar el mercado de comercialización de alimentos al 2013. 
 
Política 11.3. Impulsar las condiciones productivas necesarias para el logro de la soberanía 
alimentaria. 
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a) Reconvertir, en casos específicos, unidades dedicadas al monocultivo exportador hacia la 
producción de alimentos para el mercado local, cuando se trate de recuperar vocaciones 
productivas previas o de mejorar los ingresos de las y los productores directos.  
 
META 11.3 
 
11.3.1. Aumentar a 98% la participación de la producción nacional de alimentos respecto a la 
oferta total al 2013. 
 
META 11.7.  
 
Promover condiciones adecuadas para el comercio interno e internacional, considerando 
especialmente sus interrelaciones con la producción y con las condiciones de vida. 
 
a) Manejar eficiente y transparentemente los servicios aduaneros para facilitar el comercio de 
exportación y de importación. 
b) Aplicar aranceles selectivos, subsidios y otras medidas para regular el comercio en función 
de los intereses nacionales. (no hay meta). 
 
APUESTAS PRODUCTIVAS: Ministerio de Coordinación de la Producción, Empleo y 
Competitividad. 
 
POLÍTICA AGRÍCOLA 1.: DEMOCRATIZAR EL ACCESO A LOS MEDIOS DE 
PRODUCCIÓN ESPECIALMENTE DE LOS PRODUCTORES FAMILIARES. 
 
ESTRATEGIAS: 
 
a) Promover el desarrollo del sistema crediticio nacional que fortalezca las estructuras 
financieras rurales. 
b) Facilitar el acceso al riego al productor rural. 
c) Promover la transformación productiva en territorios definidos (pequeños; los y medianos 
productores arroz, maíz, papa, frejol, trigo, cacao, café, banano, hortalizas y 
similares). 
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POLÍTICA 2: FORTALECER LA ASOCIATIVIDAD PARA MEJORAR EL ACCESO 
A ESPACIOS DE DECISIÓN, PODER PÚBLICO Y MERCADOS. 
 
ESTRATEGIAS:  
 
a) Promover el acceso de asociaciones de productores al sistema de compra públicas. 
b) Impulsar sistemas de comercialización alternativa y comercio justo. 
c) Fomentar el desarrollo de sistema y prestación de servicios técnicos a los pequeños 
productores sobre la base de organizaciones locales prestadoras de servicios para cada uno 
de los productos y cadenas identificadas. 
d) Implementar el programa de seguro agropecuario en coordinación con organización de 
productores. 
 
Política 3.: IMPULSAR NUEVOS SISTEMAS DE PRODUCCIÓN TECNIFICADOS, 
QUE VALORICEN LA BIODIVERSIDAD, INCORPOREN LOS SABERES 
ANCESTRALES. 
 
ESTRATEGIAS:  
 
a) Promover la tecnificación en los sistemas de riesgo. 
b) Fomentar la Investigación para sustituir los insumos químicos importados. 
c) Fomentar el desarrollo de programas de semillas certificadas. 
 
POLÍTICA 4.: RECUPERAR LA COMPETENCIA DEL MAGAP EN TEMAS DE 
POLÍTICAS, REGULACIÓN, PLANIFICACIÓN, SEGUIMIENTO Y EVALUACIÓN 
DEL DESARROLLO RURAL. 
 
ESTRATEGIAS: 
 
a) Impulsar la creación de comités de concentración locales, cantonales, provinciales, 
regionales y nacionales. 
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4.7.2. Conformación de Alianzas Estratégicas 
 
Para establecer la conformación del modelo de Asociatividad se establecerá alianzas 
estratégicas entre los siguientes actores, que producen maíz, fréjol y papas, entre los cuales se 
detallan los siguientes: 
 
4.7.2.1. Pequeños Productores (Personas Naturales) 
 
Los pequeños productores establecidos para conformar el modelo de Asociatividad en La 
Parroquia de Yaruquí a través del Gobierno de la Parroquia, son las personas naturales que se 
dedican a cultivar y a comercializar maíz, frejol (tierno) y papas. 
 
4.7.2.2. Pequeñas y Medianas Empresas (PYMES) 
 
Las pequeñas y medianas empresas son las establecidas para dedicase a cultivar y a 
comercializar maíz, frejol (tierno) y papas. 
 
4.7.2.3. Sistema Financiero 
 
En este grupo se identifica el sistema bancario acantonado en el Cantón Quito y la Parroquia de 
Yaruquí, entre los cuales se ha identificado a los siguientes bancos y cooperativas: 
 
a) Banco Nacional de Fomento. 
b) Banco del Pichincha. 
c) Banco del Pacifico. 
d) Cooperativas de Ahorro y Crédito ubicadas en la Parroquia de Yaruquí. 
 
4.7.2.4. Compradores 
 
Los compradores se han establecido a los consumidores finales de maíz, frejol (tierno) y papas, 
entre los cuales se encuentran los habitantes de la Parroquia de Yaruquí y de las Parroquia de 
El Quinche, Pifo y Tumbaco. 
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4.7.2.5. Industria 
 
La industria de procesamiento y comercialización de papas, maíz y frejol (tierno), se determina 
por las siguientes empresas: 
 
a) Empresa Frito Lay Ecuador 
b) Procesadora Nacional de AIimentos (Pronaca) 
 
4.7.2.6. Mapa Estratégico 
 
El sistema de alianzas estratégicas entre los siguientes actores: Productores, PYMES, Sistema 
financiero, consumidores finales e Industria se establece de acuerdo al siguiente detalle: 
 
GRÁFICO IV-33 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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4.7.3. Cadena de Valor de Producción y Comercialización 
 
La cadena de valor de producción y comercialización de los productos agrícolas: maíz, papas y 
fréjol  se establece de acuerdo al siguiente sistema de gestión, establecido de acuerdo al 
siguiente detalle: 
 
GRÁFICO IV-34 
CADENA DE VALOR DE PRODUCCIÓN Y COMERCIALIZACIÓN 
 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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4.7.4. Asociatividad del Producto Maíz, Fréjol y Papas 
 
4.7.4.1. Apuestas Productivas 
 
Los pequeños productores y las PYMES ecuatorianas cuentan con una variedad de 
potencialidades que son poco conocidas y aprovechadas. Principalmente se refieren a las 
siguientes: 
 
 Dinamizan la economía, diluye los problemas y tensiones sociales, y mejorar la 
gobernabilidad. 
 Es flexible para asociarse y enfrentar exigencias del mercado 
 Son factores claves para generar riqueza y empleo 
 Requiere menores costos de inversión 
 Es el factor clave para dinamizar la economía de regiones y provincias deprimidas 
 Es el sector que mayormente utiliza insumos y materias primas nacionales. 
 Tiene posibilidades de obtener nichos de exportación para bienes no tradicionales 
generados en el sector. 
 El alto valor agregado de su producción contribuye al reparto mas equitativo del ingreso 
 Mantiene alta capacidad para proveer bienes y servicios a la gran industria. 
 
El Gobierno del Ecuador propuesto las siguientes acciones de promoción de las PYMES 
 
 Diseñar una estrategia concertada para reactivar la economía 
 Fortalecer la competitividad y productividad mediante la aplicación de medios para 
facilitar el acceso al crédito, mejorar la calidad de los programas de capacitación de los 
recursos humanos, impulsar el desarrollo de nuevas tecnologías, y mejorar el marco 
jurídico. 
 Impulsar el incremento y diversificación la oferta exportable 
 Fortalecer a los sectores productivos más vulnerables como son las PYMES, las 
microempresas. 
 Dar el apoyo a la institucionalización de la normalización y calidad de los productos. 
 Diseñar y  aplicar políticas para el financiamiento de la producción de la pequeña industria 
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Para dinamizar la economía y fortalecer las PYMES en el Ecuador el gobierno propuso las 10 
apuestas mejoradas para los siguientes sectores: 
 
a) Acuicultura 
b) Frutas y vegetales procesados 
c) Pesca y derivados 
d) Silvicultura  
e) Productos de madera 
f) Biocombustibles 
g) Flores 
h) Consultoría 
i) Transporte y logística 
j) Turismo 
 
A diario en el Ecuador se dan dificultades internas para facilitar un buen clima de producción y 
negocios internacionales.  Entre otros, se menciona a las siguientes: 
 
a) Inestabilidad política en los tres poderes del Estado. 
b) Crisis económica que no puede ser superada. 
c) Conflictos sociales constantes y falta de diálogo. 
d) Existe un marco legal que se cambia según los intereses de los grupos de poder económico 
y político. 
e) Los capitales privados han sufrido una serie de atropellos y  confiscaciones que ha creado 
una total desconfianza en el sistema financiero. 
f) La crisis del sistema financiero aún no logra ser superada lo cual dificulta la recuperación 
del sector productivo, con  un crédito bastante limitado. 
g) Se han dado normas laborales anacrónicas que da pocas posibilidades de entendimiento 
entre gobierno, empleadores y trabajadores. 
h) Las políticas gubernamentales para promover las exportaciones, además de ser deficiente y 
poco efectivas estas no se han cumplido en un 100%. 
 
Programa de Promoción y Desarrollo: financiamiento para talleres, diseño de estrategias, 
capacitación, ruedas de negocios, reuniones comerciales,  ferias y exposiciones de  pymes. 
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Programa de Mejoramiento del Clima de Negocios: diagnósticos sectoriales, estudios de 
calidad y productividad, comercialización y marketing en artesanías. 
 
Programa de Desarrollo Empresarial: mejoramiento continuo de calidad y productividad, 
participación en seminarios internacionales. 
 
4.7.4.2. Mapeo de la Cadena Productiva 
 
El mapeo de la cadena  productiva de los productos agrícolas de maíz, fréjol y papas se realiza 
en base a los siguientes componentes: 
 
4.7.4.3. Proveedores de insumos y servicios 
 
Los proveedores de insumos y servicios son las empresas que ofertan los insumos y los 
servicios, tales como los siguientes. 
 
a) Servicio de mano de obra (cultivo de maíz, frejol y papas) 
b) Abonos Orgánicos 
c) Energía eléctrica 
d) Comunicaciones 
e) Arrendamiento de los centros de acopio 
f) Transporte de distribución nacional e internacional 
 
4.7.4.4. Proveedores del producto 
 
Los proveedores del producto, de la Parroquia de Yaruquí son los productores de maíz, frejol y 
papas de los siguientes: 
 
BARRIOS 
 
a) San José 
b) El Tejar 
c) La Victoria 
d) Tambillo 
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e) Chaupi Estancia 
f) La Joya 
g) San Vicente 
h) Otón de Vélez 
i) San Carlos 
j) Oyambarillo 
k) San José de Oyambarillo 
l) Oyambaro 
m) La Isla 
n) San José de la Isla 
o) Chinangachi 
p) Centro 
q) Santa Rosa 
r) El Calvario 
s) Moraschupa 
 
COMUNAS 
 
1. Comuna el Tejar 
2. Comuna Oyambaro 
 
En consecuencia la Asociatividad se propone establecer por barrios y comunas, determinados 
por productores de maíz, papas y fréjol. 
 
4.7.4.5. Intermediarios 
 
Los intermediarios son aquellos comerciantes que se dedican a la comercialización de maíz, 
frejol y papas para llegar al mercado nacional. 
 
4.7.4.6. Procesadores 
 
Son las industrias establecidas en las Parroquias de Yaruquí, Pifo, Tumbaco y El Quinche, que 
se dedican al procesamiento, extracción, envasado y embalaje de los productos derivados de 
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maíz, fréjol y papas. En este eslabón de la cadena se elabora los productos derivados y es 
puesto para el consumo del público como un producto de marca. 
 
4.7.4.7. Consumidores 
 
Los consumidores son los habitantes radicadas en las Parroquias de: Yaruquí, El Quinche, Pifo 
y Tumbaco. 
 
4.7.5. Mapa de la cadena productiva modelo de Asociatividad 
 
En el siguiente gráfico se describe los procesos de la cadena productiva que se aplicará para la 
comercialización de los productos agrícolas. 
 
GRÁFICO IV-35 
CADENA PRODUCTIVA MODELO DE ASOCIATIVIDAD 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
 
189 
 
4.7.6. Modelo de Asociatividad 
 
4.7.6.1. Asociatividad 
 
Para optimizar los costos de transporte se propone que los pequeños y medianos productores se 
asocien por el segmento geográfico establecido por sectores, es decir que se asociarán por 
sectores de provincias, en la cual se creará un centro de acopio que recoja toda la producción 
de los productos agrícolas: maíz, fréjol y papas. El centro de acopio funcionará en cualquiera 
de las instalaciones con las que cuenta el Gobierno de la Parroquia de Yaruquí.  
 
La asociación se realizará por barrios de la Parroquia de Yaruquí, establecidos de la siguiente 
manera: 
 
a) NORTE 
b) CENTRO 
c) OCCIDENTE 
d) SUR. 
 
4.7.6.2. Modelo Gráfico de Asociatividad 
 
El modelo gráfico de asociatividad se gestionará de acuerdo al siguiente detalle establecido en 
el siguiente gráfico: 
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GRÁFICO IV-36 
MODELO GRÁFICO DE ASOCIATIVIDAD 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.7.6.3. Modelo de Crédito para el Sistema de Asociatividad 
 
El sistema de crédito se establecerá de acuerdo al siguiente modelo descrito en los siguientes 
gráficos: 
 
191 
 
 
GRÁFICO IV-37 
MODELO DE CRÉDITO PARA EL SISTEMA DE ASOCIATIVIDAD 
 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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GRÁFICO IV-38 
MODELO 2 DE CRÉDITO PARA EL SISTEMA DE ASOCIATIVIDAD 
 
 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.7.6.4. Mercados 
 
Los mercados identificados para la comercialización de los productos agrícolas maíz, fréjol y 
papas, son las ferias libres, mercados y restaurantes de las Parroquias de Yaruquí, El Quinche, 
Tumbaco y Pifo. 
 
4.7.6.5. Forma de Transporte 
 
El transporte del producto se realizará vía terrestre. 
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4.8. ESTIMACIÓN DE LOS COSTOS PROPUESTA 
 
4.8.1.1. Costo de Producción 
 
4.8.1.1.1. Costo de Producción del Maíz 
 
Los costos de producción del proyecto de siembra de maíz, en 5000 metros de terreno,  según 
encuestas realizadas a los productores de la Parroquia se detallan en la siguiente matriz: 
 
TABLA IV-45 
COSTOS DE PRODUCCIÓN MAÍZ 
COSTOS DE PRODUCCIÓN MAÍZ 
N° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $      421,00  
1 MANO DE OBRA:         $      110,00  
  Siembra Jornal 4  $       10,00   $       40,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $       10,00   $       20,00  
  Cosecha Jornal 5  $       10,00   $       50,00  
2 INSUMOS        $      251,00  
  Semilla Libras 65  $        1,00   $       65,00  
  abono Natural Costal 145  $        1,00   $      145,00  
  Abono Químico      $       27,50   $       27,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $       13,50   $       13,50  
3 MAQUINARIA Hora 2  $       30,00   $       60,00  
  COSTOS INDIRECTOS        $       20,00  
4 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $       20,00  
5 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCION        $      441,00  
 
Fuente : Aplicación Encuestas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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4.8.1.1.2. Costo de Producción del Fréjol 
 
Los costos de producción del proyecto de siembra de fréjol, en 5000 metros de terreno, se 
detallan en la siguiente matriz: 
 
TABLA IV-46 
COSTOS DE PRODUCCIÓN FREJOL 
COSTOS DE PRODUCCIÓN FREJOL 
N° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $      281,00  
1 MANO DE OBRA:         $       70,00  
  Siembra Jornal 2  $       10,00   $       20,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $       10,00   $       20,00  
  Cosecha Jornal 3  $       10,00   $       30,00  
2 INSUMOS   
 
   $      185,50  
  Semilla Libras 100  $        0,80   $       80,00  
  abono Natural Costal 70  $        1,00   $       70,00  
  Abono Químico   
 
 $       11,50   $       11,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $       24,00   $       24,00  
3 MAQUINARIA Hora 1,5  $       17,00   $       25,50  
  COSTOS INDIRECTOS        $       20,00  
5 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $       20,00  
6 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCIÓN        $      301,00  
 
Fuente : Aplicación Encuestas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.8.1.1.3. Costo de Producción de Papas 
 
Los costos de producción del proyecto de siembra de papas, en 5000 metros de terreno, se 
detallan en la siguiente matriz: 
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TABLA IV-47 
COSTOS DE PRODUCCIÓN PAPA 
COSTOS DE PRODUCCIÓN PAPA 
N° COSTOS DE PRODUCCIÓN 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $      411,50  
1 MANO DE OBRA:         $      110,00  
  Siembra Jornal 4  $       10,00   $       40,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $       10,00   $       20,00  
  Cosecha Jornal 5  $       10,00   $       50,00  
2 INSUMOS        $      261,00  
  Semilla Quintal 4  $       30,00   $      120,00  
  abono Natural Costal 100  $        1,00   $      100,00  
  Abono Químico      $       27,50   $       27,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $       13,50   $       13,50  
3 MAQUINARIA Hora 1,5  $       17,00   $       25,50  
4 
TRANSPORTE  HASTA LUGAR 
COMERCIALIZACION  Viaje 1 $ 15   $       15,00  
  COSTOS INDIRECTOS        $       20,00  
5 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $       20,00  
6 
TOTAL COSTOS DE 
PRODUCCION        $      431,50  
 
Fuente : Aplicación Encuestas 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.9. COSTO BENEFICIO 
 
Para poder conocer  el costo beneficio de cada producto, es necesario tener en cuenta dos 
criterios importantes: 
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VAN 
El VAN nos permite determinar si una inversión cumple con el objetivo  básico financiero: 
MAXIMIZAR la inversión al finalizar el ciclo del proyecto, por esta razón es necesario 
realizar: un valor actual de las entradas (cobros) menos el valor actual de las salidas (pagos), 
llevándolas a un momento 0. 
 
Se encuentra definido por: 
 
 
 
 
En donde: 
= Representa los flujos de caja en cada periodo t. 
= Es el valor del desembolso inicial de la inversión. 
 = Es el número de períodos considerado 
Un tipo de interés es k 
 
COSTO BENEFICIO  
 
BENEFICIO COSTO = INGRESOS ACTUALIZADOS 
                                     EGRESOS ACTUALIZADOS  
Que implica los siguientes criterios: 
B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el proyecto es 
aconsejable. 
B/C = 0 implica que los ingresos son iguales que los egresos, entonces el proyecto es 
indiferente.  
B/C < 1 implica que los ingresos son menores que los egresos, entonces el proyecto no es 
aconsejable. 
Con estos criterios analizamos el costo beneficio de cada producto: 
 
4.9.1.1.1. Costo Beneficio Maíz 
 
El costo beneficio del maíz se establece en base a la siguiente matriz de costos de producción y 
análisis de valor actual neto, de acuerdo al siguiente detalle: 
0)1(1
I
tk
t
Vn
t
VAN
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TABLA IV-48 
ANALISIS DE RENTABILIDAD MAIZ 
ANALISIS DE RENTABILIDAD MAIZ 
N° COSTOS DE PRODUCCION UNIDAD 
MEDIDA 
CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $            421,00  
1 MANO DE OBRA:         $            110,00  
  Siembra Jornal 4  $      10,00   $               40,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $      10,00   $               20,00  
  Cosecha Jornal 5  $      10,00   $               50,00  
2 INSUMOS        $            251,00  
  Semilla Libras 65  $        1,00   $               65,00  
  abono Natural Costal 145  $        1,00   $             145,00  
  Abono Químico      $      27,50   $               27,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $      13,50   $               13,50  
3 MAQUINARIA Hora 2  $      30,00   $              60,00  
  COSTOS INDIRECTOS        $              20,00  
4 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $              20,00  
5 TOTAL COSTOS DE PRODUCCION        $            441,00  
6 
INGRESOS (venta saco de maíz) Sacos 81  $      12,00   $            972,00  
Valor Actual Neto Inversion (costos)        $            416,71  
Valor Actual Neto Ingresos  (venta)        $            918,45  
Retorno Inversion (R = B/C)        $                2,20  
7 GANANCIA/(PERDIDA        $             531,00  
8 RENTABILIDAD (7/6)       54,6% 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.9.1.1.2. Costo Beneficio Fréjol 
 
El costo beneficio del fréjol se establece en base a la siguiente matriz de costos de producción 
y análisis de valor actual neto, de acuerdo al siguiente detalle: 
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TABLA IV-49 
ANALISIS DE RENTABILIDAD FRÉJOL 
ANALISIS DE RENTABILIDAD FRÉJOL 
N° COSTOS DE PRODUCCION 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $           281,00  
1 MANO DE OBRA:         $             70,00  
  Siembra Jornal 2  $      10,00   $              20,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $      10,00   $              20,00  
  Cosecha Jornal 3  $      10,00   $              30,00  
2 INSUMOS        $           185,50  
  Semilla Libras 100  $        0,80   $              80,00  
  abono Natural Costal 70  $        1,00   $              70,00  
  Abono Químico      $      11,50   $              11,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $      24,00   $              24,00  
3 MAQUINARIA Hora 1,5  $      17,00   $             25,50  
  COSTOS INDIRECTOS        $             20,00  
4 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $             20,00  
5 TOTAL COSTOS DE PRODUCCION        $           301,00  
6 
INGRESOS (venta saco de papa) Sacos 75  $      13,00   $           975,00  
Valor Actual Neto Inversion (costos)     
 
 $           284,42  
Valor Actual Neto Ingresos  (venta)        $           921,29  
Retorno Inversion (R = B/C)        $               3,24  
7 GANANCIA/(PERDIDA        $             674,00  
8 RENTABILIDAD (7/6)       69,1% 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
 
4.9.1.1.3. Costo Beneficio Papas 
 
El costo beneficio de papas se establece en base a la siguiente matriz de costos de producción y 
análisis de valor actual neto, de acuerdo al siguiente detalle: 
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TABLA IV-50 
ANALISIS DE RENTABILIDAD PAPA 
ANALISIS DE RENTABILIDAD PAPA 
N° COSTOS DE PRODUCCION 
UNIDAD 
MEDIDA CANTIDAD  C.U  C.T 
  COSTOS DIRECTOS        $   411,50  
1 MANO DE OBRA:         $   110,00  
  Siembra Jornal 4  $      10,00   $      40,00  
  Labores Culturales Jornal 2  $      10,00   $      20,00  
  Cosecha Jornal 5  $      10,00   $      50,00  
2 INSUMOS        $   261,00  
  Semilla Quintales 4  $      30,00   $    120,00  
  Abono Natural Costal 100  $        1,00   $    100,00  
  Abono Químico      $      27,50   $      27,50  
  Fitosanitarios Tanque 1  $      13,50   $      13,50  
3 MAQUINARIA Hora 1,5  $      17,00   $     25,50  
4 TRANSPORTE  HASTA LUGAR 
COMERCIALIZACION  Viaje 1 $       15,00   $      15,00  
  COSTOS INDIRECTOS        $     20,00  
5 CUOTA SISTEMA DE RIEGO        $     20,00  
6 
TOTAL COSTOS DE PRODUCCION 
       $   431,50  
7 
INGRESOS (venta quintal de papa) Quintales 50  $      16,00   $   800,00  
Valor Actual Neto Ingresos  (venta)        $   755,93  
Valor Actual Neto Inversion (costos)        $   407,73  
Retorno Inversion (R = B/C)        $       1,85  
8 GANANCIA/(PERDIDA        $   368,50  
9 RENTABILIDAD (8/7)       46,1% 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
4.10. COSTO EFECTIVIDAD 
 
4.10.1.1.1. Análisis de Efectividad de Maíz 
 
El costo de efectividad se establece en base a los costos e ingresos actualizados, para el efecto 
se estableció una tasa de descuento del 12% anual, como tasa referencial de costo del dinero, 
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por este efecto inflacionario se determino que el retorno de la inversión (R + B/C) es de 2,20 
dólares. 
 
De donde se determina que por la inversión realizada de 441 dólares se recupera como ingresos 
netos 972,00 dólares; de donde se derivan un ingreso neto por venta de 81 sacos de maíz a un 
costo de 12 dólares se obtiene un ingreso neto de 918,45 dólares en relación a inversión neta de 
416,71 dólares, es decir existe una rentabilidad de 2,20 dólares de retorno, en consecuencia por 
cada dólar gastado se tiene un retorno positivo de 1,20  dólares. 
 
Tomando en consideración este análisis de efectividad se determina que el proyecto es viable 
debido a que B/C > 1 lo implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el 
proyecto es viable, en vista de que tiene una rentabilidad de 54,6%. 
 
4.10.1.1.2. Análisis de Efectividad de Fréjol 
 
El costo de efectividad se establece en base a los costos e ingresos actualizados, para el efecto 
se estableció una tasa de descuento del 12% anual, como tasa referencial de costo del dinero, 
por este efecto inflacionario se determino que el retorno de la inversión (R + B/C) es de 3,24 
dólares. 
 
De donde se determina que por la inversión realizada de 301 dólares se recupera como ingresos 
netos 975,00 dólares; de donde se derivan un ingreso neto por venta de 75 sacos de fréjol a un 
costo de 13 dólares se obtiene un ingreso neto de 921,29 dólares en relación a inversión neta de 
301,00 dólares, es decir existe una rentabilidad de 3,24 dólares, de retorno, en consecuencia 
por cada dólar gastados se tiene un retorno positivo de 2,24  dólares. 
 
Tomando en consideración este análisis de efectividad se determina que el proyecto es viable 
debido a que B/C > 1 lo implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el 
proyecto es viable. Por consiguiente se establece que tiene una rentabilidad de 69,1%. 
 
4.10.1.1.3. Análisis de Efectividad de Papas 
 
El costo de efectividad se establece en base a los costos e ingresos actualizados, para el efecto 
se estableció una tasa de descuento del 12% anual, como tasa referencial de costo del dinero, 
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por este efecto inflacionario se determino que el retorno de la inversión (R + B/C) es de 1,85 
dólares. 
 
De donde se determina que por la inversión realizada de 431,50 dólares se recupera como 
ingresos netos 755,93 dólares; de donde se deriva un ingreso neto por venta de 50 sacos de 
papas a un costo de16 dólares se obtiene un ingreso neto de 755,93 dólares en relación a 
inversión neta de 407,73 dólares, es decir existe una rentabilidad de 1,85 dólares de retorno, en 
consecuencia por cada dólar gastado se tiene un retorno positivo de 85 centavos de dólar. 
 
Tomando en consideración este análisis de efectividad se determina que el proyecto es viable 
debido a que B/C > 1 lo implica que los ingresos son mayores que los egresos, entonces el 
proyecto es viable, ya que tiene una rentabilidad de 46,1%. 
 
4.10.1.1.4. Análisis de Rentabilidad 
 
El análisis de rentabilidad establecida de los proyectos de producción de los productos 
agrícolas de maíz, frejol y papas, se determina en base a las siguientes matrices, que se detallan 
a continuación: 
 
TABLA IV-51 
PRODUCCION/INGRESO TOTAL 
PRODUCCION/INGRESO TOTAL 
PRODUCTO UNIDAD DE MEDIDA CANTIDAD PRECIO INGRESO TOTAL 
MAIZ Saco 81  $       12,00   $              972,00  
FREJOL Saco 75  $       13,00   $              975,00  
PAPA Quintal 50  $       16,00   $              800,00  
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
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TABLA IV-52 
ANÁLISIS RENTABILIDAD 
ANÁLISIS RENTABILIDAD  
N° CONCEPTO MAIZ FREJOL PAPA 
1 INGRESO (P*Q)  $     972,00   $     975,00   $     800,00  
2 COSTO TOTAL DE PRODUCCION  $     441,00   $     301,00   $     431,50  
3 UTILIDAD /(PERDIDA)(1-2)  $     531,00   $     674,00   $     368,50  
4 RENTABILIDAD (3/1) 54,6% 69,1% 46,1% 
 
Elaborado por : Lorena Rodríguez 
 
La rentabilidad del producto maíz es del 54,6% del frejol es del 69,1% y de la papa es de 
46,1% 
 
Nota: Los precios de venta de cada producto son referenciales y se establecen menos de los 
precios de la competencia, en vista de que se establecerá un centro de acopio en donde la 
Asociación con el apoyo del Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, comprará los productos 
directamente a los productores que se afilien al modelo de asociatividad, en todos los meses del 
año, sin depender de la estacionalidad y de la capacidad de producción. 
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CAPÍTULO V 
 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
 
5.1. CONCLUSIONES 
 
a) La Parroquia de Yaruquí tiene  una población total de 17.854 habitantes, de los cuales 
8.491 personas constituyen la PEA de la cual el 70% son agricultores tradicionales, lo que 
nos demuestra la vocación agrícola con la que ha contado la Parroquia desde sus inicios 
hasta el día de hoy. 
 
b) La Parroquia de Yaruquí dinamiza la economía con una orientación agrícola, por la 
tradición que cada familia tiene al campo como fuente de alimentación, sustento y vida 
familiar, en consecuencia el 80% de la superficie total que forma la parroquia está 
destinada a la producción agrícola y sus productores se han enfocado en la producción de 
productos tradicionales y agroindustriales que actualmente forman parte de su estructura 
productiva. 
 
c) En la Parroquia de Yaruquí, se practica la agricultura orgánica, tradicional y convencional, 
de donde se segmentan tres tipos de agricultores: tradicionales, inversionistas y asociados. 
Por consiguiente teniendo la mayor parte de tierras y agricultores enfocados en los 
productos tradicionales, se tomo en cuenta para nuestro estudio al maíz, la papa  y el fréjol,  
ya que constituyen productos característicos de la zona. 
 
d) Mediante reuniones obtenidas con los miembros del Gobierno de la Junta Parroquial y 
entrevistas con los agricultores tradicionales se pudo identificar las fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas, de los cuales tenemos como principales Problemas 
Percibidos  la baja rentabilidad en la comercialización de productos tradicionales de maíz, 
fréjol y papa en la Parroquia de Yaruquí; por consiguiente el problema que tuvo mayor 
puntuación fue: “Inexistencia de Una Asociación”, ya que se llegó a la conclusión de que 
si los productores no se encuentran organizados, la solución de los otros problemas no 
serían factibles de resolver aunque tengan los mismos niveles de importancia y gravedad 
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e) Un modelo de Asociatividad a través del Gobierno de la Parroquia de Yaruquí permitirá 
solucionar los problemas percibidos en la comercialización de productos tradicionales de 
maíz, frejol y papa; ya que si los productores se encuentran organizados los índices de 
rentabilidad aumentarán lo que les permitirá tener mejores ingresos y una mejor calidad de 
vida, haciendo que esta actividad perdure de generación en generación. 
 
f) El modelo de Asociatividad constituye una forma alternativa de dinamización de la 
economía de la Parroquia de Yaruquí, generación de riqueza, y equidad dentro de los 
sistemas económicos y sociales. 
 
g) El Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, no posee planes formales a corto, mediano y largo 
plazo que prevea actividades futuras, peor aún un modelo de gestión estratégica de 
producción y comercialización de productos agrícolas, sin embargo demuestra su interés 
en apoyar a tan sensible sector. 
 
h) El Gobierno de la Parroquia de Yaruquí, posee fortalezas y oportunidades para gestionar, 
conformar e implantar  un modelo de Asociatividad para dinamizar la economía de la 
Parroquia de Yaruquí y mejorar la calidad de vida de los agricultores tradicionales de 
maíz, papa y fréjol. 
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5.1. RECOMENDACIONES 
 
Una vez concluido el trabajo de investigación, se establecen las siguientes recomendaciones: 
 
a) Capacitar en el modelo de la agricultura orgánica a los agricultores tradicionales (70% 
Población según actividad), que equivale a 1.841 habitantes, a través de  capacitaciones 
técnicas,  en vista de que son estos quienes permiten dinamizar la economía en la Parroquia 
de Yaruquí, a fin de optimizar los recursos naturales y materiales existentes en la zona, 
para obtener productos orgánicos que permitan mejorar la salud de quienes los consumen. 
 
b) Los agricultores de maíz, papa y fréjol deben apoyarse en el Gobierno de la Parroquia de 
Yaruquí y establecer un modelo de Asociatividad para comercializar la producción del 
maíz, papa y fréjol a fin de mejorar la rentabilidad por la venta de los productos y mejorar 
la calidad de vida de los pequeños productores. 
 
c) Promover el uso de semillas certificadas a fin de mejorar la producción, obteniéndolas a 
través de convenios establecidos mediante el modelo de Asociatividad a través del 
Gobierno de la Parroquia de Yaruquí.  
 
d) Hacer anualmente un análisis FODA a través del Gobierno de la Parroquia de Yaruquí para 
reconocer si los problemas captados anteriormente han ido evolucionando en su solución, 
así como también determinar nuevos  factores internos y externos que benefician o 
perjudican a la producción del maíz, papa y fréjol. 
 
e) Ampliar los canales de comercialización e incorporar a municipios, cantones y caseríos 
potenciales. 
 
f) Obtener financiamiento externo para capital de trabajo e insumos, mediante Entidades 
Financieras como el Banco de Fomento y Cooperativas de Ahorro y Crédito propias de la 
Parroquia de Yaruquí ;  que permita el manejo de mejores volúmenes y diversificación de 
los productos y servicios para satisfacer las necesidades de sus clientes. 
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g) Obtener los permisos correspondientes otorgados por el Ministerio de Salud y Ministerio 
de Medio Ambiente, entre otras instancias para continuar con las actividades de 
producción y comercialización de productos agrícolas. 
 
h) Operacionalizar e implementar el Modelo de Asociatividad que se establece en la 
propuesta de este estudio, mediante el PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LA 
COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS AGRÍCOLAS EN EL GOBIERNO DE 
LA PARROQUIA DE YARUQUÍ; para lo cual se propone el nombre comercial de la 
Empresa identificado como “Productos Agrícolas GPY”, la misma que comercializará 
los productos agrícolas en el mercado local de las Parroquias de Yaruquí, El Quinche, Pifo 
y Tumbaco. 
 
i) Implementar el Plan de Marketing propuesto con el fin de potencializar la comercialización 
de los productos agrícolas y servicios a través de El Gobierno de la Parroquia de Yaruquí y 
así generar mayores beneficios a los asociados. 
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ANEXOS 
 
ANEXO “A” 
 
ENCUESTA ENCUESTAS A PEQUEÑOS AGRICULTORES DE LA  PARROQUIA DE 
YARUQUI 
 
INSTRUCCIONES: Lea la pregunta y conteste según su más acertado criterio, de antemano 
agradecemos su colaboración y tiempo prestados para contestar la encuesta. 
 
CARACTERÍSTICAS DEL PRODUCTOR: 
 
NOMBRES Y APELLIDOS:_________________________________________________________ 
 
UNIDAD PRODUCTIVA:___________________________________________________________ 
 
CUESTIONARIO 
 
1. ¿CUAL ES LA SUPERFICIE DE SU TERRENO? 
a) 0-5000 metros (         ) 
b) 6000-9000 metros (         ) 
c) 10.000 m., en adelante (         ) 
 
2. ¿CUANTAS VECES AL AÑO PRODUCE SU TERRENO? 
a) Una Vez (         ) 
b) Dos O Más (         ) 
 
 
3. ¿CUÁL DE ESTOS PRODUCTOS TRADICIONALES USTED PRODUCE EN MAYOR 
PROPORCIÓN? 
a) Maíz (         ) 
b) Papa (         ) 
c) Fréjol (         ) 
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4. DEPENDIENDO DEL PRODUCTO QUE USTED PRODUCE: CUÁLES SON LOS 
VALORES  QUE USTED INVIERTE EN: 
 
INSUMOS MAÍZ FREJOL PAPA 
Semilla --------------- --------------- --------------- 
Abonos naturales --------------- --------------- --------------- 
Abonos químicos --------------- --------------- --------------- 
Fertilizantes y plaguicidas -------------- --------------- --------------- 
Maquinaria --------------- --------------- --------------- 
Mano de obra --------------- --------------- --------------- 
Total --------------- --------------- --------------- 
 
5. CUAL ES LA UNIDAD DE MEDIDA DE SU  COSECHA: 
 
a) Sacos (         ) 
b) Quintales (         ) 
c) Arrobas (         ) 
 
6. CUAL ES LA CANTIDAD COSECHADA? 
 
MAÍZ 
_____ Quintales  _____Arrobas _____Libras 
PAPA 
_____ Quintales  _____Arrobas _____Libras 
FRÉJOL 
_____ Quintales  _____Arrobas _____Libras 
 
CANALES DE COMERCIALIZACIÓN: 
7. DONDE VENDIÓ LA MAYOR PARTE DE SU PRODUCCIÓN? 
 
a) En La Parroquia (Pase a la Pregunta 13) (         )  
b) Fuera de la Parroquia (         ) 
c) No Vendió (Pase a la Pregunta 16) (         ) 
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8. A QUE CIUDAD O PARROQUIA SALIÓ A VENDER SUS PRODUCTOS?  
____________________________________________________________ 
 
9. CUAL ES EL PRINCIPAL MEDIO DE TRANSPORTE QUE UTILIZA PARA SACAR 
SUS PRODUCTOS DE LA UNIDAD DE PRODUCCIÓN? 
a) Propio (           ) 
b) Alquilado (           ) 
 
10. SI ES ALQUILADO CUANTO PAGA POR ESTE SERVICIO___________ 
 
11. A QUE TIPO DE COMPRADOR PRINCIPALMENTE VENDIÓ? 
a) Consumidor Final  (           ) 
b) Intermediario (           ) 
 
12. CONSIDERANDO LA OPCIÓN ESCOGIDA EN EL ÍTEM 5: A QUE PRECIO VENDIÓ 
SUS PRODUCTOS POR UNIDAD DE MEDIDA? 
Maíz     _____ 
Papa    _____ 
Fréjol _____ 
13. ¿LA VENTA DE ESTOS PRODUCTOS ES LA PRINCIPAL FUENTE DE SUS 
INGRESOS? 
a) Si (         ) 
b) No (         ) 
 
14. ¿FINANCIO PARTE DE SU PRODUCCIÓN  CON ALGÚN CRÉDITO? 
a) Si (         ) 
b) No (         ) 
 
15. ¿QUÉ PORCENTAJE DE LA INVERSIÓN ES FINANCIADA? 
 
 
 
 
16. EL CRÉDITO OBTENIDO FUE: 
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a) Anual (          ) 
b) Semestral (          ) 
c) Trimestral (          ) 
 
17. ¿CUÁL ES LA  TASA DE INTERÉS DE SU CRÉDITO? 
_________________________________________________ 
 
18. ¿CUAL FUE LA FUENTE PRINCIPAL DE CRÉDITO OBTENIDO? 
a) Banco Privado (          ) 
b) Banco Nacional De Fomento (          ) 
c) Cooperativa De Ahorro Y 
Crédito 
(          ) 
d) Prestamista (Chulquero) (          ) 
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ANEXO “B” 
 
ENCUESTA A POTENCIALES CONSUMIDORES 
 
INSTRUCCIONES: Lea la pregunta y conteste según su más acertado criterio, de antemano 
agradecemos su colaboración y tiempo prestados para contestar la encuesta. 
 
CUESTIONARIO 
 
1. A LA HORA DE REALIZAR LA COMPRA, ¿SUELE ESCOGER PRODUCTOS COMO: 
MAÍZ, FREJOL (TIERNOS) Y PAPAS MAÍZ, PAPAS? 
 
a) Si (           ) 
b) No (           ) 
 
2. ¿CON QUÉ FRECUENCIA CONSUME USTED PRODUCTOS COMO: MAÍZ, FREJOL 
(TIERNOS) Y PAPAS? 
 
a) Varias veces a la semana (           ) 
b) Una vez a la semana (           ) 
c) Una vez cada quince días (           ) 
d) Una vez al mes (           ) 
e) Nunca  o casi nunca (           ) 
 
3. ¿QUÉ INFLUYE A LA HORA DE ADQUIRIR PRODUCTOS AGRÍCOLAS COMO: 
MAÍZ, FREJOL (TIERNOS) Y PAPAS? 
 
a) Calidad y frescura del producto (           ) 
b) Marca de calidad (           ) 
c) Proceso de cultivo (           ) 
d) Precio (           ) 
e) Cantidad 
 
(           ) 
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4. ¿QUIÉN O QUIÉNES LE SUMINISTRAN PRODUCTOS AGRÍCOLAS COMO: MAÍZ, 
FREJOL (TIERNOS  Y PAPAS? 
 
a) Compra a mayoristas  (           ) 
b) Compra directa al agricultor (           ) 
c) Beneficios de los intermediarios (           ) 
d) Compra a minoristas (supermercados e 
hipermercados)  
(           ) 
e) Compra en mercadillos (Parroquias: 
Yaruquí, el Quinche, Pifo y Tumbaco) 
 
(           ) 
5. A LA HORA DE REALIZAR LA COMPRA EN SU HOGAR DE PRODUCTOS 
AGRÍCOLAS FRESCOS, TOMA EN CUENTA LAS SIGUIENTES CARACTERÍSTICAS? 
 
a) Elige productos agrícolas  siempre que estén 
disponibles 
(           ) 
b) Mayoritariamente (           ) 
c) Minoritariamente (           ) 
d) Nunca o casi nunca elige productos de 
 
(           ) 
6. A LA HORA DE ADQUIRIR PRODUCTOS AGRÍCOLAS, ¿QUÉ IMPORTANCIA LE DA 
A QUE TENGAN UNA MARCA DE CALIDAD O DE GARANTÍA? 
 
a) Muy 
importante 
(           ) 
b) Poco 
Importante 
(           ) 
c) Importante (           ) 
d) Nada 
Importante 
 
(           ) 
7. ¿PODRÍA INDICARNOS QUÉ CANTIDAD DE DINERO SE DESTINA 
SEMANALMENTE PARA ADQUIRIR PRODUCTOS AGRÍCOLAS EN SU HOGAR? 
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a) Menos de $20 (           ) 
b) $20-$25 (           ) 
c) $26-$30 (           ) 
d) Más de $30 (           ) 
 
8. ¿SEGÚN USTED, CUÁL ES EL FACTOR QUE MÁS INFLUYE EN EL PRECIO DE 
PRODUCTOS COMO: MAÍZ, FREJOL (TIERNOS Y SECOS) Y PAPAS? 
 
a) Transporte (           ) 
b) Costo de producción (           ) 
c) Beneficios de los intermediarios (           ) 
d) Falta de competencia y alternativas 
comerciales 
(           ) 
e) Falta de crédito productivo (           ) 
 
9. ¿Considera usted importante conocer el origen de los productos agrícolas que consume? 
 
a) Si (           ) 
b) No (           ) 
 
10. ¿CONOCE USTED SI LA PARROQUIA DE YARUQUÍ TIENE UN SISTEMA DE 
ASOCIATIVIDAD PARA  LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS COMO: MAÍZ, 
FREJOL (TIERNOS) Y PAPAS? 
 
a) Si (           ) 
b) No (           ) 
 
11. ¿CREE USTED QUE LA COMERCIALIZACIÓN DE  MAÍZ, PAPA Y FRÉJOL 
MEJORARÍA EN LA PARROQUIA DE YARUQUÍ SI SUS PRODUCTORES CONTARAN 
CON EL APOYO DEL GOBIERNO DE LA PARROQUIA? 
 
a) Si (           ) 
b) No (           ) 
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12. ¿CREE USTED QUE ES NECESARIA LA CREACIÓN DE UN SISTEMA DE 
ASOCIATIVIDAD PARA LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS AGRÍCOLAS 
MAÍZ, FREJOL (TIERNOS) Y PAPAS? 
 
c) Si (           ) 
d) No (           ) 
 
13. ¿CUÁL DE LAS SIGUIENTES OPCIONES CONSIDERA USTED COMO VENTAJA 
COMPETITIVA DE COMPRAR AL EN LA PARROQUIA DE YARUQUÍ RESPALDADO 
POR SU GOBIERNO PARROQUIAL? 
 
a) La rapidez de compra (           ) 
b) La disponibilidad de productos (           ) 
c) Aparición de un mercado más 
competitivo 
(           ) 
d) Precios bajos (           ) 
 
e) ¿CONSIDERA USTED QUE EL DISEÑO DE UN PLAN DE MARKETING 
CONTRIBUIRÍA A MEJORAR LA COMERCIALIZACIÓN DE PRODUCTOS 
AGRÍCOLAS: MAÍZ, FREJOL (TIERNOS) Y PAPAS EN LA PARROQUIA DE 
YARUQUÍ RESPALDADO POR SU GOBIERNO PARROQUIAL? 
 
a) Si (           ) 
b) No (           ) 
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ANEXO “C” 
 
FOTOS 
 
SUPERFICIE DE TERRENOS DE HASTA 5.OOO MTS. PARROQUIA DE YARUQUI 
 
 
SEMBRIO DE MAÍZ Y FRÉJOL 
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SEMBRÍO DE PAPA 
 
 
COSECHA PAPAS 
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COSECHA PAPAS 
 
 
 
PESO QUINTALES DE PAPA PARA SU COMERCIALIZACIÓN  
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PESO QUINTALES DE PAPA PARA SU COMERCIALIZACIÓN 
 
 
 
 
 
 
 
 
219 
 
 
 
BIBLIOGRAFÍA 
 
 Ministerio del Ambiente del Ecuador. 2010. “Reservas de Biosfera del Ecuador: Lugares 
Excepcionales”. Deutsche Gesellschaft für Internationales Zusammenarbeit (GIZ) GmbH-
WCS-NCI-UNESCO.Quito – Ecuador 
 López de Gómara, Francisco (1552), “Historia General de las Indias”. 
 Gobierno de la Provincia De Pichincha. “Plan General de Desarrollo Provincial de Pichincha, 
Distrito Metropolitano de Quito” 
 Gobierno de la Provincia de Pichincha. “Plan de Desarrollo Participativo 2002-2012, Parroquia de 
Yaruquí”.  Editorial Pedro José Vera-CCE. Quito-Ecuador, 2003 
 Avilés Pino, Efrén. www.enciclopediadelecuador.com 
 Rodríguez, Nelson. “Curso Virtual de Apoyo  para La Elaboración del Plan de Tesis” 
 Hermann,  Max. “Economía su Metodología y su Técnica”. Fondo de Cultura Económica. México 
D.F.  
 Colección L.N.S. “Metodología de la Investigación Científica”. EDIBOSCO, 1968. Cuenca – 
Ecuador.  
 Censo de Población y Vivienda –CPV-2010, Instituto Nacional de Estadísticas y Censos (INEC). 
 Christopher H. Lovelock, Services Marketing (Englewood, Cliffs, NJ: Prentice-Hall, 1996). 
 III Censo Nacional Agropecuario, Ministerio de Agricultura y Ganadería, Proyecto SICA Banco 
Mundial, Instituto, Nacional de Estadísticas y Censos, Términos Utilizados, Año 2000 
 Entrevista Presidente Junta Parroquial 
 Diversificación y fortalecimiento de las exportaciones agropecuarias en la región Quito – 
Pichincha. 
 FAO, Series De Publicaciones Ruta. Material de Capacitación. “¿Es La Certificación Algo Para 
Mi” 
 FISHER Laura / ESPEJO Jorge, Mercadotecnia, editorial Mc Graw-Hill, tercera edición, México 
2004, Página 27. 
 KOTLER, Philip y Gray Armstrong, Fundamentos de Marketing, 8va. Edición, Editorial Prentice 
Hall, México 2008. 
 LICHA, Isabel. “Herramientas para la formación de políticas. El análisis de los actores”. Fondo 
España-PNUD. Marzo 2009 
220 
 
 MOCHÓN, Morcillo Francisco, Economía Principios y Aplicaciones - Mochón y Beker, 4ta. 
Edición, Editorial: Mc Graw Hill, 2010. 
 MCCARTHY / Perreault, Marketing. 
 Rosales, Ramón. Universidad de Texas. “La Asociatividad como estrategia de fortalecimiento de 
las PyMEs”. Septiembre de 1997. 
 Taller Gobierno Junta Parroquial 
 VASCONES Aristóbulo. 1974. “Elementos de Estadística General y Educativa”, Editorial del 
Ministerio de Educación Publica, Quito-Ecuador. 
 
LINKOGRAFÍA 
 
 BRIONES, G. (1996). “Metodología De La Investigación Cuantitativa En Las Ciencias 
Sociales”.www.monografias.com. 
 BORJA Sergio y ZEHNDER  Raúl. “MARGEN BRUTO AGRICOLA”. www.inta.gov.ar 
 BOTELLA Enrique Y  FUSTER. “La Práctica del Balance de Una Empresa Agrícola”. 
www.magrama.gob.es  
 http://www.ame.gov.ec 
 www.agroecuador.com 
 www.quito.gov.ec 
 www.pichincha.gob.ec 
 http://www.sri.gob.ec/web/guest/home 
 http://www.inec.gob.ec/home/ 
 
 
 
 
